Marketing Research of Customer Satisfaction of the Topschool by Gelnar, Jiří
VYSOKÉ UČENÍ TECHNICKÉ V BRNĚ
BRNO UNIVERSITY OF TECHNOLOGY
FAKULTA PODNIKATELSKÁ
ÚSTAV MANAGEMENTU
FACULTY OF BUSINESS AND MANAGEMENT
INSTITUTE OF MANAGEMENT
MARKETINGOVÝ VÝZKUM SPOKOJENOSTI
ZÁKAZNÍKA JAZYKOVÉ ŠKOLY TOPSCHOOL
MARKETING RESEARCH OF CUSTOMER SATISFACTION OF THE TOPSCHOOL
DIPLOMOVÁ PRÁCE
MASTER'S THESIS
AUTOR PRÁCE Bc. JIŘÍ GELNAR
AUTHOR
VEDOUCÍ PRÁCE doc. PhDr. IVETA ŠIMBEROVÁ, Ph.D.
SUPERVISOR
BRNO 2012
Vysoké učení technické v Brně Akademický rok: 2011/2012
Fakulta podnikatelská Ústav managementu
ZADÁNÍ DIPLOMOVÉ PRÁCE
Gelnar Jiří, Bc.
Řízení a ekonomika podniku (6208T097) 
Ředitel ústavu Vám v souladu se zákonem č.111/1998 o vysokých školách, Studijním a
zkušebním řádem VUT v Brně a Směrnicí děkana pro realizaci bakalářských a magisterských
studijních programů zadává diplomovou práci s názvem:
Marketingový výzkum spokojenosti zákazníka jazykové školy Topschool
v anglickém jazyce:
Marketing Research of Customer Satisfaction of the Topschool
Pokyny pro vypracování:
Úvod
Vymezení problému,stanovení cílů, metod a postupu řešení
Zpracování nejnovějších teoretických východisek k dané problematice a specifikům trhu
Provést analýzu současného stavu
Navrhnout, provést a vyhodnotit výzkum spokojenosti zákazníků




Podle § 60 zákona č. 121/2000 Sb. (autorský zákon) v platném znění, je tato práce "Školním dílem". Využití této
práce se řídí právním režimem autorského zákona. Citace povoluje Fakulta podnikatelská Vysokého učení
technického v Brně.
Seznam odborné literatury:
BÁRTOVÁ, H. aj. Spotřebitel: (chování spotřebitele a jeho výzkum). 1. vydání. Praha:
Oeconomica, 2007. 254 s. ISBN 978-80-245-1275-4. 
FORET, M. Marketingový průzkum: poznáváme svoje zákazníky. 1. vydání. Brno: Computer
Press, 2008. 121 s. ISBN 978-80-251-2183-2.
KOTLER, P., KELLER K. L. Marketing management. 12. vydání. Praha: GRADA, 2007. 792 s.
ISBN 978-80-247-1359-5.
KOTLER, P. Marketing od A do Z. 1. vydání. Praha: Management Press, 2003. 208 s. ISBN
80-7261-082-1.
KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum: nové trendy, kvantitativní a kvalitativní metody a
techniky, průběh a organizace, aplikace v praxi, přínosy a možnosti. 1. vydání. Praha: Grada,
2006. 277 s. ISBN 80-247-0966-X.
NENADÁL, J. Modely měření a zlepšování spokojenosti zákazníků. Praha : Národní informační
středisko pro podporu jakosti, 2004, ISBN 80-020-1672-6.
Vedoucí diplomové práce: doc. PhDr. Iveta Šimberová, Ph.D.
Termín odevzdání diplomové práce je stanoven časovým plánem akademického roku 2011/2012.
L.S.
_______________________________ _______________________________
PhDr. Martina Rašticová, Ph.D. doc. RNDr. Anna Putnová, Ph.D., MBA
Ředitel ústavu Děkan fakulty
V Brně, dne 25.04.2012
Abstrakt
Diplomová práce se zabývá výzkumem spokojenosti zákazníka pro jazykovou školu
TOP School. V úvodní části jsou vymezeny cíle práce. Dále jsou zpracována teoretická
východiska a popsány metody, které budou použity při analýze spokojenosti.
V navazující praktické části je vyhotovena analýza současného stavu, součástí je rovněž
marketingový výzkum, který je proveden na základě dotazníkového šetření. Na základě
získaných informací jsou formulovány návrhy a opatření, která povedou k vyšší
spokojenosti zákazníků.
Abstract
Master thesis is focused on research of customers satisfaction of language school called
TOP School. The first part defines objectives of the work. Further more there are
processed theoretical basis and also there are described methods, which will be used in
analysis of satisfaction of customers. In following part there is a description of current
state of the company and also marketing research, which is based on questionnaires.
On the base of obtained information there are created proposals, which will lead to
higher customers satisfaction.
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spokojenosti, dotazník.
Key words
Marketing, marketing research, customer satisfaction, customer, customer satisfaction
measurement, questionnaire.
Bibliografická citace
GELNAR, J. Marketingový výzkum spokojenosti zákazníka jazykové školy
Topschool. Brno: Vysoké učení technické v Brně, Fakulta podnikatelská, 2012. 153 s.
Vedoucí diplomové práce doc. PhDr. Iveta Šimberová, Ph.D..
Čestné prohlášení
Prohlašuji, že předložená diplomová práce je původní a zpracoval jsem ji samostatně.
Prohlašuji, že citace použitých pramenů je úplná, že jsem ve své práci neporušil
autorská práva (ve smyslu Zákona č. 121/2000 Sb., o právu autorském a o právech
souvisejících s právem autorským).




Děkuji vedoucí diplomové práce doc. PhDr. Ivetě Šimberové, Ph.D. za odborné vedení
a cenné rady, které mi při zpracování diplomové práce poskytovala.
Dále bych chtěl poděkovat Bc. Lence Hudákové za poskytnutí všech materiálů
o společnosti a taktéž Veronice Zychové a ostatním asistentkám za vstřícný přístup,
podporu a pomoc.




1. Vymezení problémů, stanovení cílů, metod a postupu řešení........................... 13
1.1. Vymezení problému ......................................................................................... 13
1.2. Cíle práce ......................................................................................................... 13
1.3. Metody a postup řešení .................................................................................... 14
2. Teoretická východiska práce ............................................................................... 16
2.1. Marketing a jeho význam................................................................................. 16
2.2. Strategický marketing ...................................................................................... 17
2.3. Analýza marketingového prostředí .................................................................. 17
2.3.1. Analýza vnějšího prostředí........................................................................ 18
2.3.2. Analýza oborového prostředí.................................................................... 19
2.3.3. Analýza vnitřního prostředí ...................................................................... 21
2.3.4. SWOT analýza........................................................................................... 25
2.4. Marketing ve službách ..................................................................................... 26
2.4.1. Charakteristika služeb .............................................................................. 26
2.4.2. Marketing služeb....................................................................................... 28
2.4.3. Marketingový mix z pohledu zákazníka 4C............................................... 28
2.5. Marketingový výzkum ..................................................................................... 29
2.5.1. Vymezení marketingového výzkumu.......................................................... 30
2.5.2. Evropská společnost pro výzkum veřejného mínění a trhu....................... 31
2.5.3. Proces marketingového výzkumu.............................................................. 31
2.5.4. Objekt marketingového výzkumu .............................................................. 38
2.5.5. Druhy marketingového výzkumu............................................................... 39
2.5.6. Metody marketingového výzkumu............................................................. 42
2.5.7. Nástroje marketingového výzkumu ........................................................... 45
2.6. Spokojenost zákazníka ..................................................................................... 48
2.6.1. Měření spokojenosti zákazníka ................................................................. 48
2.6.2. Očekávaná a vnímaná hodnota................................................................. 49
2.6.3. Evropský model spokojenosti zákazníka ECSI.......................................... 50
2.6.4. Americký model spokojenosti zákazníka ACSI ......................................... 51
2.6.5. Budování věrnosti ..................................................................................... 51
2.6.6. CRM - Customer relationship management ............................................. 53
3. Analýza současné situace...................................................................................... 55
3.1. Charakteristika podniku ................................................................................... 55
3.2. Analýza vnějšího prostředí podniku................................................................. 56
3.2.1. SLEPT analýza.......................................................................................... 56
3.3. Analýza oborového okolí ................................................................................. 61
3.3.1. Analýza trhu.............................................................................................. 61
3.3.2. Analýza konkurence .................................................................................. 62
3.3.2.1. Porterův model konkurenčních sil ........................................................ 64
3.4. Analýza vnitřního prostředí podniku ............................................................... 67
3.4.1. Základní údaje .......................................................................................... 68
3.4.2. Organizační struktura............................................................................... 68
3.4.3. Analýza zákazníků..................................................................................... 69
3.4.4. Marketingový mix 7P ................................................................................ 71
3.5. SWOT analýza ................................................................................................. 85
4. Průzkum spokojenosti zákazníků........................................................................ 87
4.1. Definování problému ....................................................................................... 87
4.2. Cíle marketingového výzkumu ........................................................................ 87
4.3. Hypotézy .......................................................................................................... 87
4.4. Plán průzkumu ................................................................................................. 88
4.4.1. Časový harmonogram............................................................................... 88
4.4.2. Specifikace cílové skupiny respondentů.................................................... 88
4.4.3. Zvolená metoda sběru dat......................................................................... 89
4.4.4. Příprava dotazníku ................................................................................... 89
4.4.5. Struktura dotazníku................................................................................... 90
4.4.6. Formulace otázek...................................................................................... 90
4.4.7. Vzhled dotazníku ....................................................................................... 91
4.4.8. Pilotáž ....................................................................................................... 92
4.5. Vyhodnocení dotazníků ................................................................................... 92
4.5.1. Analýza důležitosti jednotlivých faktorů ................................................... 93
4.5.2. Analýza spokojenosti zákazníků se službou .............................................. 95
4.5.3. Analýza spokojenosti zákazníků s cenou................................................... 99
4.5.4. Analýza spokojenosti zákazníků s prostředím jazykové školy................. 101
4.5.5. Analýza spokojenosti s propagací........................................................... 105
4.5.6. Analýza spokojenosti zákazníků se zaměstnanci..................................... 108
4.5.7. Analýza spokojenosti zákazníků s procesy poskytovaných služeb .......... 109
4.5.8. Analýza doplňujících otázek ................................................................... 111
4.5.9. Analýza identifikačních otázek................................................................ 113
4.5.10. Analýza připomínek a návrhů od respondentů.................................... 118
4.5.11. Analýza závislostí ................................................................................ 119
4.5.12. Souhrnné hodnocení znaků spokojenosti ............................................ 122
4.6. Vyhodnocení hypotéz..................................................................................... 124
5. Vlastní návrhy řešení.......................................................................................... 126
5.1. Služby............................................................................................................. 126
5.2. Cena................................................................................................................ 131
5.3. Místo .............................................................................................................. 131
5.4. Marketingová komunikace............................................................................. 134
5.5. Zaměstnanci ................................................................................................... 140
5.6. Procesy ........................................................................................................... 140
5.7. Materiální prostředí ........................................................................................ 141
5.8. Nákladové zhodnocení jednotlivých návrhů .................................................. 142
Závěr ............................................................................................................................ 143
Seznam použitých zdrojů ........................................................................................... 145






V současné době se většina podniků, působících na trhu, nachází pod velkým
konkurenčním tlakem. Neustále sílící konkurence je základní charakteristikou každého
trhu. Na intenzitě hlavně narůstá i boj jednotlivých firem o přízeň zákazníka.
Orientace na zákazníka a zajištění jeho naprosté spokojenosti je v současné době jedním
z nejdůležitějších faktorů podnikání. Prostřednictvím toho si podnik vylepšuje svou
pozici na trhu a vytváří si určitou konkurenční výhodu, taktéž si vytváří předpoklady
k dlouhodobému zajištění své existence.
Zákazník čím dál, tím více hodnotí nejen produkt samotný, ale i chování společnosti
a doplňkové služby, které jsou nabízeny společně s produktem či službou. Vhodnou
kombinací všech těchto prvků by se měl podnik snažit uspokojit každého zákazníka.
Spokojený zákazník je totiž nejlepší reklamou pro podnik. Problematika spokojenosti
zákazníky by tedy v žádném případě neměla být podceňována, naopak, měla by se
pravidelně a dlouhodobě vyhodnocovat. Právě kvůli těmto důvodům jsem se rozhodl se
ve své diplomové práci zabývat tímto tématem.
Cílem této diplomové práce je analyzovat spokojenost zákazníků jazykové školy TOP
School, s.r.o. Společnost byla založena v roce 2007 s jedinou pobočkou v Karviné.
Postupně se rozrostla do celého Moravskoslezského kraje. Zabývá se poskytováním
jazykových kurzů se specializací na anglický jazyk. Hlavním cílem práce je zjištění
spokojenosti zákazníků se službami jazykové školy. Na základě výsledků výzkumu
formuluji vlastní doporučení a návrhy, které povedou ke zvýšení stávající spokojenosti
zákazníků, získání nových zákazníků a taktéž ke zkvalitnění služeb.
V úvodní části práce specifikuji problémy, které se týkají marketingového výzkumu
spokojenosti zákazníků, taktéž zde uvedu všechny cíle výzkumu a postupy a metody
k jejich úspěšnému dosažení.
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Následující část je věnována teoretickým východiskům práce. V této kapitole budou
podrobně popsány všechny marketingové analýzy, spokojenost zákazníka, hodnota
zákazníka či marketingový výzkum. Taktéž vysvětlím všechny základní pojmy z oblasti
marketingu. Zaměřím se také na strategický marketing či marketing ve službách.
Třetí část bude obsahem věnována analýze současného stavu jazykové školy TOP
School. V úvodu představím společnost společnosti a poté bude následovat analýza
vnějšího, oborového a vnitřního prostředí firmy. Vypracuji Slepte analýzu, Porterův
model konkurenčních sil, analyzován bude také trh a zákazníci. Dále zde bude uvedena
analýza marketingového mixu 7P a taktéž analýza SWOT.
Předposlední čtvrtá část se bude týkat zpracování a vyhodnocení dat z provedeného
marketingového výzkumu. Pro výzkum využiji metodu dotazování prostřednictvím
nástroje dotazníku, který bude rozdán současným zákazníkům jazykové školy. Veškeré
výsledky budou podloženy grafickým zpracováním a doplněny komentáři.
Poslední část bude zaměřena na formulaci návrhů a doporučení vedoucí ke zvýšení
stávající spokojenosti zákazníků. Návrhy budou taktéž zaměřeny na získání nových
zákazníků a celkové zkvalitnění veškerých služeb poskytovaných jazykovou školou
TOP School.
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1. Vymezení problémů, stanovení cílů, metod a postupu řešení
1.1. Vymezení problému
Diplomová práce se zabývá zákazníky jazykové školy TOP School a jejich
spokojeností. Jazyková škola TOP School sídlí v Moravskoslezském kraji a zaměřuje se
na výuku anglického jazyka. Tato společnost, jako první v tomto kraji, začala nabízet
kurzy, které jsou vyučovány prostřednictvím speciální Callanovy metody.
I přes určitou výhodu, kterou poskytuje speciální metoda výuky, se společnost neustále
potýká se vzrůstající konkurencí. Proto je pro firmu, která se zabývá výukou jazyka,
velice důležité, aby si udržela spokojené zákazníky. Neméně důležité je taktéž získávat
zákazníky nové. K získání spokojeného zákazníka, musí splnit veškeré jejich potřeby
a požadavky, musí nabízet velmi kvalitní péči a hlavně neměla by brát jejich názory
a přání na lehkou váhu. Spokojený zákazník je pro firmu tou nejlepší vizitkou.
Z tohoto důvodu je nutné, aby firma neustále zjišťovala míru spokojenosti svých
zákazníků. Pravidelné zjišťování spokojenosti zákazník je jedním z nejdůležitější
informačních zdrojů pro neustále zlepšování. Z výsledků analýzy je nutné vytvořit
návrhy, pomocí kterých se podnik bude řídit při budoucím řízení vztahu se zákazníky.
V současné době se jazyková škola potýká s problémem velkých výkyvů či stagnace
počtu zákazníků v jednotlivých měsících. Je proto nutné provést průzkum spokojenosti
zákazníků a poté vytvořit návrhy, které zajistí větší spokojenost a s tím spojenou
loajalitu zákazníků.
1.2. Cíle práce
Hlavním cílem diplomové práce je připravit, provést a vyhodnotit marketingový
výzkum spokojenosti zákazníků jazykové školy TOP School. Hlavním výstupem práce
poté budou navrhnutá opatření, která povedou ke zvýšení počtu spokojených zákazníků,
zvýšení popularity společnosti a vylepšení dobrého jména.
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Mezi dílčí cíle mé práce patří analýza současného stavu jazykové školy TOP School.
Dalším dílčím cílem je vytvoření kompletního přehledu teoretických poznatků, které
se týkají problematiky marketingového výzkumu a měření spokojenosti zákazníků.
1.3. Metody a postup řešení
Aby bylo dosaženo stanovených cílů, je nutné shromáždit a prostudovat odbornou
literaturu. Neméně důležité je prostudování informací dostupných na internetu. Budu
taktéž vycházet z účetních dokumentů, tzn. z rozvahy, výkazu zisku a ztrát a cash flow.
Pomocí logických metod vědecké práce – analýzy a syntézy – vytvořím souhrn
teoretických poznatků, který bude základem pro navazující praktickou část.
První věcí praktické části bude představení jazykové školy TOP School. Prezentovány
budou základní údaje, historie, síť poboček a další důležité údaje. Následovat bude
analýza současného stavu, ve které provedu analýzu vnějšího, oborového a vnitřního
prostředí firmy. Součástí analýzy vnějšího prostředí bude tzv. SLEPT analýza. Analýza
oborového prostředí bude složena z Porterova modelu konkurenčních sil a analýzy trhu.
Další část, tedy analýza vnitřního prostředí firmy, bude zaměřena na analýzu podniku,
zákazníků, marketingového mixu 7P. Nakonec ze všech informací získaných
předchozími analýzami provedu SWOT analýzu.
V následující kapitole se budu zabývat marketingovým průzkumem spokojenosti
zákazníků. Tento průzkum bude rozdělen na dvě základní části, a to část přípravy a část
realizace.
V přípravné části definuji cíl výzkumu a hypotézy. Pro účely marketingového výzkumu
bude použito dotazníkového šetření písemnou formou. Dotazník bude obsahovat jak
otevřené, tak uzavřené otázky. Otázky uzavřené i otevřené budou položeny tak, aby co
nejpřesněji ohodnotili poskytování služeb ze strany jazykové školy TOP School.
15
Realizační etapa bude započata návštěvou jednotlivých kurzů v jazykové škole a sběrem
požadovaných údajů. Po shromáždění požadovaného objemů dat, provedu jejich
kontrolu, úpravu a klasifikaci. Pro vyhodnocení dotazníkového šetření použiji statistické
metody, doplněné grafickým znázorněním zjištěných údajů.
Na závěr budu analyzovat výsledky, které vyplynou z provedeného výzkumu.
Na základě těchto výsledků navrhnu jazykové škole TOP School konkrétní návrhy
a doporučení pro zlepšení úrovně spokojenosti zákazníků.
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2. Teoretická východiska práce
V této části diplomové práci bude vytvořen kompletní přehled současných teoretických
poznatků, které se týkají problematiky marketingu, marketingového výzkumu
a spokojenosti zákazníků.
2.1. Marketing a jeho význam
V každé knize, která se zabývá marketingem, najdeme unikátní definici marketingu.
Ovšem všechny tyto definice mají jedno společné. Společným faktorem je zákazník
a uspokojování jeho potřeb. Pro lepší přehled uvádím definici marketingu pro 21. století
dle Philipa Kotlera:
„Marketing je všude. Formálně nebo neformálně se lidé a společnosti zabývají
nesčetným množstvím činností, které bychom mohli nazývat marketingem.
Dobrý marketing se ve stále zvýšené míře stává důležitou ingrediencí podnikatelského
úspěchu. A marketing hluboce ovlivňuje naše každodenní životy. Je ve všem, čím se
zabýváme – od šatů, které nosíme, přes webové stránky, na které klikneme, až
k reklamám, na které se díváme.“1
Tuto myšlenku pak dále doplňuje o tvrzení, že dobrý marketing nikdy není výsledkem
náhody, vždy za ním je těžká dřina a hodiny pečlivého plánování a provedení. (9, s. 42)
Rád bych uvedl ještě jednu definici marketingu, která preferuji já a je uvedena v knize
pana Michael R. Solomona: „Marketing se týká skutečných lidí z masa a kostí, kteří
musejí přijímat obtížná rozhodnutí. Zabývá se nejlepšími způsoby, jak vytvořit nový
produkt nebo jak učinit produkt natolik neodolatelným, že z prodejních regálů mizí
přímo před očima.“ 2
1 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. s. 41-42.
2 SOLOMON, Michael R., MARSHALL, Greg W., STUART, Elnora W. Marketing očima světových
marketing manažerů. 2006. s. i
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Marketing hraje tedy zásadní roli při vytváření užitku. Užitek pak vytváří hodnotu.
Spotřebitelům marketing nabízí několik různým typů užitku:
 užitek formy – převod suroviny do finálního výrobku,
 užitek místa – vytváří produkty dostupné tam, kde je zákazníci chtějí,
 užitek času – produkty skladuje do té doby, než jsou potřebné,
 užitek vlastnictví – umožňuje spotřebiteli produkt vlastnit a užívat si jej. (12, s.
7-8)
2.2. Strategický marketing
Jako na marketing i na strategický marketing jsou různé definice. Jedná se o vývojovou
fázi marketingu. Charakteru strategického nabývá marketing v okamžiku, kdy se při
plánování do budoucna soustředí na plánování pro potencionální zákazníky a na
specifikaci jejich potřeb, následně pak na uspokojení jejich potřeb. Nebere tedy v úvahu
jen současnost, ale i trendy a další údaje, které předpovídají potencionální stav do
budoucna.
Dalšími úrovněmi marketingu mohou být taktický a operativní marketing. Strategický
marketing definuje vrcholové vedení firmy. Střednímu managementu přísluší
rozhodování o správné taktice. Rozhodování operativní pak náleží nižšímu
managementu. (6, s. 59-60)
2.3. Analýza marketingového prostředí
Marketingovým prostředím bývá označováno vše, co firmu obklopuje.
Součástí tohoto prostředí je mnoho subjektů a jsou zde zahrnovány taktéž vztahy mezi
nimi. Celkové marketingové prostředí výrazně ovlivňuje naši schopnost uspět
u jednotlivých zákazníků. Tuto schopnost taktéž ovlivňují i jednotlivé částí a procesy
tohoto prostředí. Toto prostředí je velmi dynamické a vyznačuje se proto proměnlivostí
v čase, která s sebou vždy přináší určitou míru nejistoty při výběru správných
rozhodnutí. Tato proměnlivost přináší změny. Může nastat změna negativní (ohrožení),
ale také pozitivní (příležitosti). Různé je to taky s rychlostí provedení změny.
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Pomalé změny jsme schopné předpovědět, ale nárazové změny je to poměrně složitější.
Ať už se jedná o jakoukoli změnu, je velice důležitá prevence. K prevenci nám výrazně
pomáhá důkladná znalost marketingové prostředí. K tomu slouží jednotlivé analýzy.
(16, s. 105-106)
2.3.1. Analýza vnějšího prostředí
Plánování ve firmě nikdy neprobíhá podle odhadu. Lidé, kteří plánování provádějí, musí
dobře rozumět tomu, co se děje ve vnějším prostředí a jaký to bude mít vliv na jejich
činnost. Vnější prostředí zahrnuje mimo jiné stav hospodářství, politickou situaci,
konkurenci, technologie, zákony a předpisy a trendy v kultuře. Aby firma zůstala
úspěšná, musí neustále udržovat krok s tím, co se děje v jejím vnějším prostředí
a reagovat tak, aby si udržela konkurenceschopnost. Aby tohle mohla zvládnout, je
nutné neustále sledovat veškeré faktory pomocí analýzy SLEPT. (12, s. 49)
SLEPT analýza je určena pro posouzení vnějších vlivů působících na podnik.
Je složena z pěti faktorů.
Sociální prostředí
Vlivy sociálního prostředí výrazně ovlivňují celkový charakter spotřebního a nákupního
chování. Jedná se především o podobu poptávky, postoj k výrobkům, k reklamě, firmě
nebo třeba motivaci ke spotřebě. Do této skupiny tedy patří vzdělání, náboženství,
národní tradice, základní hodnoty společnosti, spotřební zvyky, kulturní hodnoty,
mobilita obyvatel a mnoho dalších. Sociální prostředí se taktéž dá dále rozdělit na
kulturní a demografické faktory. (1, s. 84)
Legislativní prostředí
Legislativní prostředí vyžaduje dodržování místních zákonů a předpisů. Zákony,
předpisy a legislativy by měli firmám v konečném důsledku pomáhat tím, že zaručují
spravedlivé podmínky pro obchodování pro všechny. Dále zde patří stabilita vlády
a politická stabilita, členství v různých politických seskupeních, daňová a sociální
politika, nařízení a normy. (12, s. 52))
19
Ekonomické prostředí
Dalším prvkem vnějšího prostředí firmy je ekonomické prostředí. K ekonomickým
faktorům se řadí inflace, HDP, změny v měnovém kurzu, fáze ekonomického cyklu,
míra nezaměstnanosti, úrokové sazba aj. Dále zde patří výše důchodů a jejich kupní síla,
dostupnost úvěrů a taktéž daňová problematika. Ekonomické prostředí ovlivňuje kupní
a spotřební chování jednotlivých subjektů a určuje využívání jednotlivých zdrojů.
(4, s. 52) (9, s. 123)
Politicko-právní prostředí
Veškeré marketingové rozhodnutí jsou velmi silně ovlivněna vývojem politického
a právního prostředí. Do tohoto prostředí můžeme zahrnout rozhodování vládních
úřadů, skupin veřejného zájmu, nevládních organizací a politických stran. Toto
rozhodování může výrazně omezit rozhodování v jednotlivých organizacích. (9, s. 131)
Technologické prostředí
Dalším prvkem je technologické prostředí. Technologie jsou v nynější době vnímány
jako investice, které pokud firma nevynaloží, ztrácí konkurenční výhodu.
Technologické změny mohou velice dramatickým způsobem proměnit celá odvětví.
Mezi tyto prvky tedy patří podpora vlády v oblasti výzkumu, výše výdajů na výzkum,
nové vynálezy, rychlost realizace nových technologií, obecná technologická úroveň.
(12, s. 52)
2.3.2. Analýza oborového prostředí
Do analýzy oborového prostředí firmy patří analýza trhu a analýza konkurence.
Pro analýzu konkurence je určen Porterův model konkurenčních sil.
Konkurence – je další z velmi důležitých faktorů mikroprostředí. Firma musí své
konkurenty velmi dobře znát a snažit se, aby požadavky a potřeby zákazníků
uspokojovala lépe než oni. Tento faktor je v některých případech neovlivnitelný.
Konkurenční prostředí má taktéž velký význam na snižování nákladů, inovace,
zdokonalování výrobků a jejich lepší využití. Je nutné na existenci konkurence reagovat
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vhodnou marketingovou strategií. Pro analýzu konkurenčních sil se využívá Porterův
model pěti konkurenčních sil. (1, s. 83)
Zákazníci – jsou jedni z nejdůležitějších faktorů mikroprostředí. Schopnosti správně
a rychle reagovat na specifika jednotlivých trhů a zákazníků je prospěchem firmy
a je charakteristické pro úspěšnou firmu.
Dodavatelé – tento faktor je ovlivněn těmi, kteří mají možnost získat podniku
v požadované kvalitě, čase a množství potřebné zdroje, které jsou nezbytné pro plnění
jeho základní funkce. Je nutné velmi pečlivě sledovat a vybírat dodavatele, aby byla
včas zajištěna odezva na nepříznivé jevy, které mohou postihnout vlastní podnik.
Distribuční články a prostředníci – aktivity podniku, které si nestačí zajistit sama,
může odkázat na specializované firmy. Jedná se například o zprostředkování nákupu,
distribuci, marketingové agentury i organizace, které mohou napomoci financovat
operace podniku nebo pojišťovat rizika spojená se směnou zboží. (1, s. 83)
Porterův model pěti konkurenčních sil
Model určuje stav konkurence v odvětví, která závisí na působení pěti základních sil.
Tento model vytvořil a popsal Michael E. Porter. Autor vytvořil síť, která by měla
pomáhat manažerům analyzovat jednotlivé konkurenční síly v okolí firmy. Dále by
měla odhalit příležitosti a ohrožení podniku.
Tento model se skládá z pěti částí.
1. Riziko vstupu potenciálních konkurentů – je snadné nebo obtížné pro nového
konkurenta vstoupit na trh? Existují nějaké bariéry?
2. Rivalita mezi stávajícími konkurenty – existuje mezi stávajícími konkurenty
nějaký konkurenční boj? Je na trhu jeden dominantní konkurent?
3. Smluvní síla odběratelů – jak silná je pozice odběratelů? Jak mohou s námi
spolupracovat a kolik mohou odebírat?
4. Smluvní síla dodavatelů – jak silná je pozice dodavatelů? Jak s nimi můžeme
spolupracovat? Je jejich pozice monopolní nebo naopak?
5. Hrozba substitučních výrobků – jak snadno mohou být naše produkty nahrazeny
jinými? Existuje na trhu nějaký substituční výrobek?
21
Tento model lze kombinovat i s tzv. šestou částí – legislativní faktory a vláda. Porterův
model je velmi silným nástrojem pro stanovení obchodní strategie. (37)
V praktické části se budu zabývat pouze standardním modelem.
2.3.3. Analýza vnitřního prostředí
Do mikroprostředí patří faktory, kterými podnik bezprostředně ovlivňuje možnost
realizovat svou hlavní funkci – uspokojovat potřeby svých zákazníků.
Mezi faktory mikroprostředí patří:
Podnik – životnost podniku je závislá na spolupráci všech jeho orgánů a jejich správné
funkci. Tudíž zde patří veškeré relevantní útvary podniku.
Cíle a strategie podniku – do této skupiny můžeme zařadit cíle podniku a strategie
podniku, jak těchto cílů dosáhnout. (1, s. 82)
Pro analýzu portfolia firmy se využívá analýzy marketingového mixu 4P. V případě, že
se jedná o firmu poskytující služby, využívá se marketingového mixu služeb 7P.
Marketingový mix služeb 7P
Jeden z nedůležitějších nástrojů marketingového řízení je bezesporu marketingový mix.
Je sestaven a využíván k dosažení marketingových cílů a lze jej poměrně snadno měnit.
Marketingový mix zahrnuje vše, s čím firma proniká na trh a co je podstatné. Taktéž
zahrnuje vše, co je určeno pro zákazníky a co rozhoduje o úspěchu na trhu.
Nejdůležitější při sestavování marketingového mixu je respektovat vzájemné vazby
jednotlivých prvků. Dílčí změny zpravidla nezlepší konečný výrobek, spíše mu uškodí.
Zákazník totiž nabídku vnímá ve vzájemné závislosti a provázanosti. (2, s. 83)
Marketingový mix v rozšířené podobě má následující prvky:
Produkt (Product)
Produkt je nejdůležitější složkou marketingového mixu. Z marketingového hlediska
je produkt cokoli, co slouží k uspokojení určité lidské potřeby. Může to tedy být hmotný
předmět nebo také nehmotný. Podle definice Americké marketingové asociace je za
„produkt považováno to, co lze na trhu nabídnout k upoutání pozornosti, k získání,
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užívání anebo ke spotřebě, tj. vše, co se vyznačuje schopností uspokojit přání nebo
potřeby zákazníka.“3 Produktem tedy může být služba, osoba, místo, organizace,
myšlenka, kulturní výtvor a mnohé další věci. (2, s. 87)
Rozlišujeme tři základní úrovně produktu. První nejzákladnější úroveň představuje
jádro produktu. Jádro znamená hlavní užitek, hodnotu, kterou je produkt schopen
zákazníkovi poskytnout. Další úroveň nazýváme reálný produkt. V této rovině se
jedná hlavně o kvalitu, která je hlavním nástrojem budování určité pozice na trhu. Tento
produkt tedy znamená schopnost plnit funkci, pro kterou byl tento výrobek určen.
Zvýšit hodnotu produktu pro zákazníka může i design. Taktéž může zlepšit jeho užitné
vlastnosti a zvyšuje jeho estetickou hodnotu a dokonce kvalitu. Třetí a poslední úroveň
je tzv. rozšířený produkt. Rozšířený produkt zahrnuje faktory, které poskytují
zákazníkovi vnímanou výhodu. Může se jednat o služby, jako jsou doprava
k zákazníkovi, instalace a uvedení do provozu, poradenství, aktualizace, opravy
a údržba. Taktéž zde patří záruky, úvěry a zvýhodněné platební podmínky. (2, s. 87-88)
Cena (Price)
Cena je jediný prvek marketingového mixu, který vytváří společnosti příjmy.
Ostatní z prvků mixu pouze prostředky čerpají. Cena musí být jednoznačně v souladu
s ostatními prvky. Pro zákazníky je cena nesmírně důležitá, protože určuje množství
peněžních prostředků, jichž se musí zříci. „Zákazník je ochoten zaplatit cenu, kterou
jste stanovili, ale nesmí mít nikdy pocit, že za ni dostává méně, než by měl.“4 Cena totiž
není jen odhad hodnoty výrobku nebo služby. Je to něco mnohem komplexnějšího.
Každý spotřebitel totiž vnímá cenu jinak. Někteří srovnávají ceny a hledají tu nejnižší,
jiní vyhledávají kvalitu za přiměřenou cenu, dalším je to jedno. Proto je cena velmi
důležitý prvek konkurenčního boje. Snížení ceny mnohdy dokáže odlákat zákazníky od
konkurence. (15, s. 160)
Cena se určuje pomocí cenové politiky firmy. Při vytváření cenové strategie je nutné
brát v úvahu náklady, konkurenci, hodnotu pro zákazníka. Každá firma musí proto
pečlivě sledovat konkurenci a udržovat hodnotu pro zákazníka. (14, s. 109)
3FORET, Miroslav. Marketing pro začátečníky. 2008. s. 87.
4 VOSOBA, Pavel. Dokonalé služby. 2004. s. 75.
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Místo (Place)
Místo neboli distribuce je další z důležitých prvků. Distribuce zajišťuje prodej produktu,
služby pro produkt, komunikaci o produktu. Distribuční strategii si určuje podnik sám,
a tím se snaží nalézt co nejlepší spojení mezi výrobcem a zákazníkem. Spojení by pak
mělo zajistit dostupnost výrobku pro určitý segment trhu. Toto spojení se taktéž nazývá
distribuční cesta. Přes distribuční cestu také probíhá komunikace mezi firmou a jejím
zákazníkem. (15, s. 140)
Marketingové komunikace (Promotion)
„Polovina peněz vynaložených na reklamu je zbytečná, ale která polovina to je?“5
To jsou slova obchodního magnáta Johna Wenanechera. Mnoho firem totiž v současné
době neví, která polovina je zbytečná. Dnes totiž není problém zboží vyrobit, ale umění
je prodat. I právě proto je marketingová komunikace dalším nezbytným prvkem
marketingového mixu.
Funkcí komunikace je informovat spotřebitele o nabídce zboží a služeb, oslovovat
stávající i nové zákazníky a v neposlední řadě se snažit prodat nabízené zboží.
Spotřebitelé jsou vždy vystaveni velkému množství informací a záleží na vaši
komunikační strategii, zda si zákazník vaši reklamy všimne a vybere si ke koupi právě
váš výrobek. Reklama je samozřejmě jen jeden z elementů propagace. Další jsou:
 osobní prodej,
 podpora prodeje (Sales promotion),
 práce s veřejností (Public relations),




 marketing událostí (Event marketing),
 virální marketing,
 umístění produktu (Product placement). (14, s. 134-135) (15, s. 189)
5 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Marketing. 2006. s. 189.
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Lide (People)
Při poskytování služeb dochází v mnohých směrech k přímému kontaktu zaměstnance
se zákazníkem. Takovým zaměstnancům říkáme kontaktní personál. Při správném
vyškolení takového personálu, může dojít k mnoha pozitivním zlepšením.
Z tohoto důvodu je neustále nutné řídit počet a kvalitu zaměstnanců a kontrolovat jejich
výkony. Personál má jedinečný vliv na kvalitu produktu a proto se personál stává
jedním z důležitých prvků marketingového mixu služeb. (14, s. 157-159)
Procesy (Processes)
Proces je interakce mezi zákazníkem a poskytovatelem služby. Tento proces se vždy
skládá z jednotlivých kroků. Podle počtu těchto kroků rozhodujeme o složitosti
poskytování služeb. Podle interakce můžeme rozlišit tři druhy procesů:
 masové služby – velmi nízká osobní interakce, automatizace. Jedná se například
o finanční služby, bankovnictví, stravovací služby a cestovní ruch aj.,
 zakázkové služby – vysoká míra přizpůsobivosti některých prvků potřebám
zákazníka, střední míra kontaktu se zákazníkem. Mohou, ale nemusí se
opakovat. Zařadit zde můžeme služby opraven, montážní služby aj.,
 profesionální služby – poskytované specialisty, vysoké zapojení poskytovatele
a příjemce služby do procesu. Obvykle neopakovatelné. Vyžadují vysokou
kvalifikaci poskytovatele např: právnické služby, zdravotnické a poradenské
služby. (14, s. 180-181)
Materiální prostředí (Physical evidence)
Zvlášť důležité je systematické řízení materiálního prostředí, jelikož z důvodu
nehmotnosti poskytovaných služeb, je nutné, aby zákazník při vstupu do prostoru, kde
je daná služba poskytována, získal příznivé dojmy a pocity. Tyto první dojmy pak
navodí příznivé či nepříznivé očekávaní. A to již může některé zákazníky odradit od
koupě. Zákazníci totiž vnímají vzhled budovy, zařízení interiéru, atmosféru a to vše, pak
vyvolává představu o povaze služby, její kvalitě či profesionalitě provedení.
Taktéž to může ovlivnit chování zákazníka. Řízení materiálního prostředí se zabývá
například bezpečností, rozmístěním nábytku, velikosti prostor, úrovni vytápění, hluku
a intenzitě osvětlení. (14, s. 168)
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2.3.4. SWOT analýza
Analýza SWOT je jednou ze základních metod marketingového auditu. Tato metoda
je nazvána podle počátečních písmen anglických slov:
 S – Strenghts (Silné stránky),
 W – Weaknesses (Slabé stránky),
 O – Opportunities (Příležitosti),
 T – Threats (Hrozby).
Úspěšná aplikace této metody je založena na tom, jak dokáže firma zhodnotit své slabé
a silné stránky (S/W) a taktéž jak dokáže identifikovat vhodné příležitosti a hrozby
(O/T). (14, s. 58)
Obrázek 1: SWOT analýza (Převzato ze (42))
Tato metoda byla vyvinuta Albertem Humphreym. Díky této analýzy dokážeme
komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problémy nebo nové možnosti růstu.
SWOT je součástí strategického plánování společnosti.
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Analýza spočívá v hodnocení současného stavu firmy z vnitřního a vnějšího hlediska.
Ve vnitřním prostředí hledá a klasifikuje silné a slabé stránky firmy. Ve vnějším
prostředí hledá a klasifikuje příležitosti a hrozby pro firmu. Pro vyspecifikování
jednotlivých možností bývá použit brainstorming s managementem firmy. Poté se
všechny možnosti roztřídí podle důležitosti a nejdůležitější je následné rozhodnutí, jak
s výsledky analýzy podnik naloží a co bude realizovat.
Možnosti jak použít SWOT analýzu:
Strategie MAX-MAX – maximalizace silných stránek a maximalizace příležitostí
Strategie MIN-MAX – minimalizace slabých stránek a maximalizace příležitostí
Strategie MAX-MIN – maximalizace silných stránek a minimalizace rizik
Strategie MIN-MIN – minimalizace slabých stránek a minimalizace rizik (42)
2.4. Marketing ve službách
Jako každý pojem i služba má mnoho definic. Vybral jsem pro vás definici služby od
Philipa Kotlera: „Služba je jakýkoliv akt nebo výkon, který může jedna strana nabídnout
jiné straně a který je svojí podstatou nehmotný a nevede ke změně vlastnictví
čehokoliv.“6 Druhým dechem dodává, že i příprava služby může, ale nemusí, být
spojena s fyzickým výrobkem. (9, s. 440)
2.4.1. Charakteristika služeb
Služby jsou nehmotné, samostatně identifikované, činnosti, které uspokojují potřeby.
Abychom mohli služby rozlišovat, používá se větší počet vlastností. Mezi základní
vlastnosti patří:
 Nehmotnost – nejzákladnější vlastnost služeb. Nejen že, služby nemůžeme
předem odzkoušet, nemůžeme si je ani před koupí prohlédnout a ani je nelze
ohodnotit jakýmkoli fyzickým smyslem. Mnoho důležitých informací
a vlastností tak zůstává zákazníkovi tajemstvím. Důsledkem tohoto je větší míra
nejistoty zákazníků při koupi služeb. Tato vlastnost zapříčiňuje obtížné
6 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. s. 440.
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hodnocení konkurujících si služeb, a proto se zákazník většinou rozhoduje podle
ceny a osobních zdrojů informací.
 Neoddělitelnost – tato charakteristická vlastnost zajistí nerozdělení produkce
a spotřeby zboží. Služba je produkována za přítomnosti zákazníka. Zákazník
je tedy neoddělitelnou součástí poskytované služby. Nerozdělitelnost služby
je častým důvodem vzniku lokálních monopolů a to především tehdy, když
je firma něčím jedinečná.
 Heterogenita – neboli variabilita služeb je spojena hlavně se standardem kvality
služby. Při využívání služby jsou přítomni poskytovatelé a zákazníci.
Jejich chování nejde předem předvídat a proto má služba vždy trošku jinou
podobu. Je tedy velice pravděpodobné, že způsob provedení jedné služby a téže
služby se liší a to dokonce v jedné firmě. Výsledkem toho je, že služby lze jen
obtížně patentovat.
 Zničitelnost – Služby nelze skladovat, uchovávat ani vracet, proto služby, které
nejsou v čase využity, jsou pro daný okamžik ztracené, zničené. Samozřejmě to
nutně neznamená, že poskytnuté služby nejde reklamovat. Avšak pouze
v některých případech lze ledabyle poskytnutou službu nahradit jinou,
kvalitnější. Důsledkem je snaha vyrovnat nabídku s poptávkou a dosahovat tak
plné kapacity poskytovaných služeb.
 Vlastnictví – Nemožnost vlastnění služby úzce souvisí s její nehmotností
a zničitelností. Při nákupu služby nezískává za své peníze zákazník žádné
vlastnictví. Zakoupil si pouze právo na poskytnutí služby. Tyto práva pak může
zákazník dál prodávat a nabízet jiným subjektům. (14, s. 20-24)
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2.4.2. Marketing služeb
Obrázek 2: Typy marketingu služeb (Upraveno dle (9, s. 449))
Marketing služeb lze rozdělit na tři základní části:
Externí marketing – představuje běžnou práci (příprava, tvorba cen, distribuce
a propagace služeb zákazníkovi)
Interní marketing – se zabývá zaměstnanci (trénink, motivace, zlepšení obsluhy
zákazníka)
Interaktivní marketing – se soustředí na schopnosti zaměstnanců při obsluhování
klienta
 funkční kvalita (vzbuzoval prodejce zájem a důvěru)
 technická kvalita (je zboží kvalitní) (9, s. 450)
2.4.3. Marketingový mix z pohledu zákazníka 4C
První čtyři prvky marketingového mixu reprezentují hledisko prodejce, nikoli
zákazníka. Proto postupem času vzniklo nové 4C, které představují hodnotu pro
zákazníka (costumer value) namísto výrobku, zákaznické náklady (costumer costs)
namísto pouhé ceny, pohodlí (convenience) namísto místa a komunikaci
(communication) namísto propagace. Pokud má marketingový pracovník výborně
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promyšlenou strategii a podobu 4C, je mnohem snadnější a efektivnější vytvořit 4P.
(7, s. 70)
Zamítco se marketingoví pracovníci na sebe dívají jako na prodávající určitého
produktu, zákazníci se považují za lidi kupující hodnotu nebo řešení určitého problému.
Tudíž je jasné, že se zákazníci budou zajímat o mnohem více než pouze o cenu.
Budou se zajímat o celkové náklady, které jsou nuceni vynaložit, aby produkt získali,
používali a zbavili se ho. Taktéž chtějí, aby měli výrobky co nejsnáze k dispozici.
A v neposlední řadě zákazníci nepožadují propagaci, chtějí spíše dvousměrnou
komunikaci. To vše dokazuje již dříve zmíněné, pracovníci marketingu by si měli
nejdříve promyslet 4C a až poté začít pracovat na 4P. (8, s. 114-115)
2.5. Marketingový výzkum
Herbert Baum jednou prohlásil: „Marketingový výzkum má pro marketingové procesy
rozhodující význam. Myslím, že by nikdo neměl přijímat marketingová rozhodnutí bez
nějakého předběžného průzkumu, jinak můžete vyplýtvat spoustu času a peněz.“7
Definic marketingového výzkumu je velmi mnoho, jako první bych rád uvedl definici,
kterou ve své knize napsal Miroslav Foret: „Marketingový výzkum zahrnuje plánování,
sběr a analýzu dat, která jsou relevantní pro marketingové rozhodování a komunikaci
výsledků této analýzy řídícím pracovníkům.“ 8
Historie marketingového výzkumu začíná již v 19. století. Poprvé se uskutečnil v USA
v roce 1824 a šlo o výzkum preferencí voličů v prezidentských volbách. Postupem času
se výzkumy zlepšovaly a přibližně o sto let později byly tyto výzkumy obohaceny o
propracované postupy výběru reprezentativního vzorku respondentů. Tyto výzkumy
později odhalily určité podobnosti a opakování určitého chování a rozhodování
zákazníků. Právě proto jsou výzkumy chování a rozhodování voličů právem
považovány za počátky marketingového výzkumu. (3, s. 9)
Druhá definice je z knihy Paula Hague: „Marketingový výzkum – systematická sbírka,
analýza a interpretace informací relevantních pro marketingová rozhodnutí.“ 9
7 KOTLER, Philip. Marketing od A do Z. 2003. s. 74.
8 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum. 2008. s. 6.
9 HAGUE, Paul. Průzkum trhu. 2003. s. 11.
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Dále dodává, že to může taktéž být, sbírka jakýchkoli faktů, která jsou ovšem potřebná
pro marketingové jednání. (5, s. 11)
2.5.1. Vymezení marketingového výzkumu
Jak již bylo uvedeno výzkum trhu lze vymezit jako:
 Plánování,
 sběr informací,
 analýzu informací – s cílem nalézt důsledky současného stavu a určit vlivy,
které na trhu působí a zobecnění informací o trhu produktu.
Klíčovými prvky systému výzkumu trhu jsou:
 spotřebitel (zákazník),
 produkt (výrobek, služba, nápad),
 prostředí (konkurence, ekonomika, společenské klima atd.).
Aby byl marketingový výzkum úspěšný, musí přebrat a použít postupy z velmi mnoha
vědních disciplín. Mezi nejvýraznější patří sociologie, ekonomie, psychologie, která
dovoluje hlubší průnik do motivačních struktur a statistika, která je nezbytnou částí při
vyhodnocení výsledků výzkumu. Tím však nejsme zcela u konce, můžeme jmenovat
další např. kulturní antropologie, sémantika, neurofyziologie a mnoho dalších věd.
Při uvážení těchto vědních disciplín můžeme uvažovat další formulaci definice:
„Svébytná disciplína se specifickou metodologií.“ 10 (16, s. 69-70)
Hlavní činnosti výzkumu trhu:
 prezentuje významná informace pro vymezení cílů marketingových aktivit
 napomáhá určovat zásadní body strategie,
 vymezuje cílovou skupinu,
 je velmi důležitý pro efektivní a správné uplatnění všech nástrojů
marketingového mixu,
 umožňuje sledovat zpětnou vazbu marketingového působení a posuzovat
potřeby do budoucna. (16, s. 70)
10 ZAMAZALOVÁ, Marcela a kol. Marketing. 2010. s. 69-70.
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2.5.2. Evropská společnost pro výzkum veřejného mínění a trhu
Tato společnost byla založena v roce 1947 v Amsterdamu a její náplní byl výzkum trhu
a veřejného mínění. Jejím cílem je pečovat o rozvoj metod a etiku při provádění
výzkumu trhu. Rozvoj metod a postupů uskutečňuje společnost skrze kongresy
a semináře. Etickou stránku napomáhá zajišťovat Kodex výzkumu, který je postupně
akceptován všemi sdruženími v jednotlivých zemích. V řadě zemí má tento kodex velmi
vysokou prestiž a je přirovnáván k zákonům. Kodex přesně specifikuje definici
marketingového výzkumu. Zaručuje tedy obranu proti zneužívání těchto činností, ale
taktéž stanovuje povinnosti výzkumců a práva lidí, kteří specifické informace poskytli.
Garance anonymity je bezpochyby jedna z nejdůležitějších oblastí, kterými se kodex
zabývá. Veškeré informace o osobách musejí být shromážděny jen po nezbytně nutnou
dobu, poté nastává skartace. (16, s. 71)
2.5.3. Proces marketingového výzkumu
Každý marketingový výzkum je ve své podstatě jedinečný a má určité zvláštnosti.
V každém výzkumu však můžeme specifikovat dvě hlavní fáze. První je fáze přípravy
a následně pokračuje fáze realizace, která obsahuje zpracování dat a analýzu zjištěných
údajů. Obě tyto fáze v sobě ukrývají několik kroků, které na sebe perfektně navazují
a doplňují se. Je tudíž velice nutné již od prvního kroku pracovat svědomitě, jelikož
případné chyby a nedostatky, které se provedou nebo projeví na začátku výzkumu,
mohou mít za následek vážné problémy či dokonce znehodnocení získaných výsledků.
Příprava výzkumu je velice důležitá pro vytvoření předpokladů pro metodologický
postup práce a v mnohém rozhoduje o celkové kvalitě výzkumu.
Obecně můžeme proces marketingového výzkumu rozložit do pěti následujících kroků:
 definování problému a cílů výzkumu,
 sestavení plánu výzkumu,
 shromáždění informací,
 statistické zpracování a analýza informací,
 prezentace výsledků, včetně praktických doporučení.
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Definování problému a cílů výzkumu
První a nejspíše nejdůležitější část marketingového výzkumu je formulace problému.
Problém definuje oblast, na kterou se zaměří veškeré další kroky výzkumu.
Pokud definujeme špatný problém nebo nedefinujeme problém přesně, může se stát, že
náklady výzkumu přesáhnout jeho hodnotu přínosu. Kdyby se výsledky týkali něčeho
jiného, než problému, který zadavatel potřeboval vyhodnotit, celý projekt se stává
naprosto bezcenným. Problém lze definovat na základě časté neurčitých signálů
(stížnosti, reklamace, chování lidí) nebo taktéž lze využít analýzu situace. Nutností tedy
je přesná definice marketingového problému. Definice nesmí být příliš úzká anebo
naopak příliš široká. Na tomto kroku záleží stanovení dalšího postupu.
Na základě přesně vymezeného problému je následně nutné stanovit cíl, nebo cíle
výzkumu, které by měli precizně vyjadřovat, co má výzkum zjistit. Důležitý je odhad
hodnoty získaných informací. Odhad musí přesáhnout náklady na toto šetření.
Na základě tohoto cíle taktéž stanovíme hypotézy, které později potvrdíme nebo
vyvrátíme. (3, s. 23-24)
Předtím než se vrhneme na sestavování plánu výzkumu, doporučuje se provést tzv.
analýzu situace. Tato analýza situace je neformální zjišťování, jaké informace jsou
dostupné pro řešení našeho problému. Na základě těchto informací můžeme ještě více
specifikovat náš problém a cíle a určitě jaké typy informací budeme preferovat při
zkoumání. Případně taktéž můžeme zjistit, že o určité druhy informací nemáme zájem.
V této části se tedy snažíme o potvrzení svých pracovních hypotéz na základě
předběžného shromáždění všech dostupných informací. Pro získání těch informací často
používáme neformální kontakty s lidmi zasvěcenými do problematiky. (10, s. 76)
Sestavení plánu výzkumu
Jeden z velmi důležitých prvků je vytvoření plánu výzkumu. Tímto krokem je
zakončena přípravná fáze výzkumu a umožňuje nám postoupit k samotné realizaci
výzkumu. Jedná se tedy o jakýsi zlomový okamžik, protože po této části dochází ke
změně výzkumu z přípravné do realizační fáze. Tudíž na konci této fáze se rozhoduje,
zda vůbec dojde k výzkumu či nikoli. Proto je opravdu nutné sestavovat plán
zodpovědně a profesionálně.
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Plán výzkumu je ve zjednodušené formě plánem realizace a kontroly výzkumu.
Každý takový plán je velmi specifický a měl by obsahovat řadu náležitostí, neměl by
být příliš dlouhý. Vyjadřovat se musíme jasně a srozumitelně, ale přitom přesně
a stručně. Tento plán taktéž slouží jako podklad pro dohodu mezi zadavatelem
a výzkumníkem.
Plán výzkumu především obsahuje:
 typy údajů, které budou shromážděny,
 způsob jejich sběru (metodu, techniku, vzorek),
 metody jejich analýzy,
 rozpočet výzkumu,
 stanovení přesných specifických úkolů jednotlivým pracovníkům,
 vypracování časového harmonogramu činností,
 kontrolu plánu,
 velmi důležitou částí je i kontrola vypracovaného plánu pro vyhledání chyb
a odchylek, které by mohly celý výzkum zmařit. (10, s. 80)
Shromáždění informací
V této fázi výzkumu dochází k individuálnímu sběru jednotlivých informací
a požadovaných údajů. Nejprve musíme shromáždit sekundární data a teprve následně
údaje primární (viz kapitola 2.5.4). Tato etapa výzkumu bývá nejnákladnější a také
nejnáročnější v rámci celého výzkumného procesu. K zajištění požadovaných údajů se
používají metody: dotazování, pozorování, experiment (viz kapitola 2.5.5). V této fázi
výzkumu může dojít k mnoha chybám a problémům, proto je nutné sestavit postup
shromáždění údajů. (10, s. 85)
1. Příprava sběru údajů
První etapa realizační části výzkumu. V této části zapojujeme spolupracovníky do sběru
dat. Přitom velice důležité je správné zaškolení těchto pracovníků, jelikož na jejich práci
závisí kvalita celého výzkumu.






Zabýváme se tedy organizací práce tak, abychom získali správné údaje.
Spolupracovníky připravíme, koordinujeme a řídíme všechny jejich činnosti.
Samozřejmou činností je příprava veškerých podpůrných materiálů (dotazníků,
manuálů, maket výrobků atd.).
2. Kontrola sběru údajů
Zároveň s přípravou pracovníků můžeme začít plánovat kontrolu jejich práce v terénu.
Kontrola napomáhá k ověření reprezentativnosti výběru respondentů, hodnocení práce
tazatelů, ověřování pravdivosti zjištěných údajů, zda byla činnost vykonána atd.
Mezi základní nástroje kontroly patří oslovení náhodné skupiny respondentů (osobní
návštěvou, telefonicky, poštou nebo e-mailem aj.).
3. Využití metod sběru údajů
Jak již bylo zmíněno, můžeme využít jednu z mnoha metod sběru dat – pozorování,
dotazování a experiment. Kterou z těch metod zvolíme, závisí na mnoha faktorech:
 účel a cíl výzkumu (rozhodují o množství, kvalitě a zobecnění údajů),
 charakter zkoumané problematiky (určuje míru dostupnosti údajů),
 vlastnictví zdrojů (představuje naše možnosti časové, finanční a lidské).
Do této části patří taktéž nakládání s problémy výzkumu. Mezi problémy patří
nezastižení respondentů. V tom případě musíme rozhodnout, zda mají být nahrazeni
jinými osobami nebo je nutné je kontaktovat jiným způsobem. Dalším problémem může
být neochota respondenta spolupracovat nebo poskytnutí nepravdivých odpovědí.
Problémů však může nastat mnohem více a je úkolem vedení je úspěšně zvládnout.
(10, s. 87)
Statistické zpracování a analýza informací
Po shromáždění požadovaného množství údajů, provedeme nejprve jejich kontrolu, poté
úpravu. Teprve poté můžeme provést vlastní analýzu a interpretaci výsledků.
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Zpracování údajů
1. Kontrola a úprava údajů
V této části se kontrolují dvě základní vlastnosti shromážděných údajů. Validita neboli
přesnost a reliabilita neboli spolehlivost. Tyto vlastnosti můžeme zkontrolovat dvěma
typy kontrol. První je kontrola úplnosti a čitelnosti. Druhá je logická kontrola, při které
se zkoumá, zda respondent odpovídal pravdivě. K úpravě chyb existuje hned několik
přístupů, ale nikdy nesmíme chybějící údaje doplňovat na základě své vlastní úvahy.
Můžeme jim přidělit neutrální možnost odpovědi nebo je doplnit podle ostatních
správných odpovědí.
Úprava údajů se skládá z vyřazení nesmyslných, neúplných, nepřesných a nelogicky
zodpovězených dotazníků.(10, s. 90)
2. Klasifikace údajů
Smyslem třídění je, zkoumání vzájemných vztahů mezi jednotlivými třídami
a kategoriemi. Rozsah klasifikace se proto volí na základě očekávání, co chceme
z odpovědí zjistit a následně jaké analýzy s nimi chceme provést. Postup:
 určit třídní znaky (charakteristika rozdělení – pohlaví, věk, vzdělání atd.),
 určit třídy tak, aby se vzájemně vylučovaly,
 určit třídy vyčerpávajícím způsobem, aby obsahovaly všechny respondenty.
3. Kódování údajů
Aby mohla být při zpracování použita výpočetní technika, je nutné provést kódování
údajů, respektive tříd. Jednotlivým třídám je přidělen nejčastěji číselný symbol, který
ulehčí práci s výpočetní technikou. Kódování uzavřených otázek je jednoduché.
U otevřených otázek je nutné vybrat odpovědi, které se často opakují.
Těmto odpovědím přiřadit kódy a zbytek odpovědí požadovat za neutrální. (10, s. 91)
4. Technické zpracováni údajů
V současnosti si zpracování údajů bez výpočetní techniky již nedokážeme představit.
Pro zadávání údajů do počítače je vhodné pracovat ve dvojici, kdy jeden čte a druhý
zapisuje. Výpočetní technika výrazně zjednoduší a zpřesní další fáze výzkumného
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procesu, kterou je analýza dat. Díky uložení v počítači můžeme kdykoli provádět
změny. Pro zpracování se nejčastěji používá obecné programové vybavení, jako jsou
programy Microsoft office, ale taktéž specializovaný statistický software. (10, s. 93)
Analýza údajů
V současné době již není nejdůležitější znát statistické a matematické vzorce a umět je
bezchybně používat. Mnohem důležitější je vědět, jak data správně připravit pro
statistický program. Potom tento program vše vypočte podle našich pokynů.
1. Základní statistické postupy
Abychom se vyznali v datech, je nutné provést analýzu údajů. Postupně zjišťujeme:
Četnost – znamená počet výskytu jednotlivých variant odpovědí. Rozlišujeme absolutní
četnost, což je suma jednotlivých variant odpovědí a relativní četnost, která vyjadřuje
poměr absolutní četnosti k rozsahu souboru.
Úroveň – bývá popsán středními momenty. Je to střed, kolem kterého kolísají varianty
odpovědí. Nejčastější jsou:
 průměr,
 modus – nejčastěji se vyskytující hodnota,
 medián – prostřední hodnota při vzestupném uspořádání hodnot,
 kvantily – rozdělení souboru na n částí při vzestupném uspořádání hodnot.
Rozptyl – proměnlivost s jakou kolísají varianty odpovědí kolem středu. Používáme
variační rozpětí a směrodatné odchylky. (10, s. 96)
2. Měření závislostí
Je velmi nutné veškeré výsledky vzájemně porovnat a pokusit se najít závislosti mezi
kvantitativními, popř. kvalitativními proměnnými. Ke zjišťování závislostí slouží:
 regresní analýza – smyslem je najít křivku vystihující odpovědi,
 korelační analýza – smyslem je určit intenzitu vztahů mezi proměnnými,
 faktorová analýza – smyslem je nalezení hlavních faktorů ovlivňující chování
respondentů,
 shluková analýza – smyslem je nalezení podobných vlastností a rozdílů mezi
respondenty a shlukovat je do skupin.
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Hlavním důvodem analýz je nalezení respondentů, kteří mají určitou závislost u svých
odpovědí. Tím můžeme získat základ pro segmentaci, důsledkem které pak můžeme
navrhnout odlišné marketingové nabídky. (10, s. 100)
3. Testování závislostí
Testování je vhodné u některých případů, abychom zhodnotili jejich spolehlivost.
Existuje mnoho testů, které dokážou zhodnotit skutečnou a plánovanou hodnotu
průměru a rozptylů v odpovědích celého souboru, ale také jednotlivých skupin.
Patří zde:
 Jednovýběrový T-test – porovnáváme průměry s předem stanovenou hodnotou,
 Párový T-test – porovnání dvou průměry dvou proměnných v jedné skupině,
 T-test pro nezávislé skupiny – jedna proměnná ve dvou skupinách,
 Jednorozměrná ANOVA – jedna proměnná v několika skupinách. (10, s. 102)
Prezentace výsledků, včetně praktických doporučení
V této části převádíme výsledky analýzy do závěrů a doporučení nejvhodnějšího řešení
zkoumaného problému. Před vlastními návrhy je ovšem nutné zhodnotit validitu neboli
přesnost údajů zjištěných z analýzy. Musím zjistit, zda závěry analýzy korespondují
s výzkumným problémem a cílem výzkumu. Než se pustíme do závěrečných
doporučení, je nutné zkontrolovat, jakým způsobem dopadly naše hypotézy stanovené
v prvních částích výzkumného procesu. Stanovíme, zda hypotézy byly vyvráceny
či potvrzeny. V jakémkoli případě musíme zjistit, jaké faktory výsledek ovlivnily.
Podle těchto výsledků poté definujeme závěrečná doporučení. Cílem těchto doporučení
je navrhnout další kroky v rozhodování u určitého problému. Hlavní doporučení
vychází z ověření hypotéz a poté následují další důležitá doporučení směřující ke
správné implementaci výsledků v praktickém užití.
Prezentovat výsledky a doporučení můžeme buď ústně, písemně nebo kombinací obou
dvou. Do každé prezentace bychom měli zapojit grafické zobrazení pro lepší
interpretaci výsledků. (10, s. 104)
38
2.5.4. Objekt marketingového výzkumu
V této části se budeme zabývat vymezením objektu marketingového výzkumu.
Objekt výzkumu je množina nebo soubor, který se skládá z jednotek – zákazníků.
Tedy jednotlivci nebo taktéž skupiny mohou být jednotkou. Jednotka vlastní určité
informace, které jsou předmětem poznávání (výzkumu). Pokud je jednotkou osoba,
můžeme se soustředit na její základní charakteristiky (pohlaví, věk, nejvyšší vzdělání,
bydliště, ekonomická situace, výše příjmu a hlavně kupříkladu spokojenost s produktem
apod.). V případě skupiny se budeme zaobírat vlastnostmi celé skupiny (jednotlivé
charakteristiky domácností, velikost, vlastnictví produktu, potřeby atd.). (3, s. 67)
Máme dvě možnosti jak poznat jednotky:
 Vyčerpávající způsob – tyto podklady byly získány ze všech možných
jednotek. Znamená to, že zde nebude docházet k odhadům, ale jev je podchycen
ve svém celku. Nevýhodou je, že tyto údaje téměř nelze zajistit, popř. jejich
zajišťování by bylo velmi zdlouhavé a neúměrně nákladné. Často také
nepronikají do hloubky problému, ale specifikují globální jevy.
 Výběrový způsob – jsou podklady, které byly získány výběrovým šetřením.
Dobře provedený výběr usnadňuje proniknutí do hloubky problému a zaměřit se
na důležité části. Výběrové šetření může být náhodné nebo záměrné.(1, s. 61)
Reprezentativita vzorku
Pokud v případě stálých souborů (zaregistrovaní studenti vysoké školy, zaměstnanci
určité organizace, obyvatelé obce) jsou k dispozici hodnoty základních identifikačních
charakteristik celého objektu, pak tyto číselné údaje porovnáme s hodnotami stejných
znaků našeho zkoumaného vzorku. „Reprezentativita zkoumaného vzorku tedy znamená
shodu (podobnost) hodnot jeho vybraných základních identifikačních znaků (pohlaví,
věk, rodinný stav, vzdělání, bydliště apod.) s hodnotami stejných znaků celého
základního souboru (objektu).“11 Pokud však tyto údaje postrádáme, zaručuje nám
reprezentativitu vzorku samotný postup výběru.
11 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum : Poznáváme svoje zákazníky. 2008. s. 69.
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Výběr vzorků může probíhat dvěma způsoby:
 Pravděpodobnostní (náhodný) výběr – typicky začíná definováním jednotky
a volbou určité techniky výběru. Nejčastěji se jedná o losování nebo generátor
náhodných čísel. Tyto druhy výběru potřebují evidenci jednotek. Další možnost
je výběr při náhodné procházce. Nejjednodušší formou je ovšem prostý náhodný
výběr, je to přímý výběr se stejnou pravděpodobností pro všechny jednotky.
 Záměrný (kvótní) výběr – Není nutná evidence všech jednotek základního
souboru, ale stačí znalost jeho základních statistických charakteristik.
Postupujeme tak, že nejprve stanovíme kontrolní znaky (věk, pohlaví, profese
atd.) a poté podle těchto hodnot určíme číselné hodnoty výběrových kontrolních
znaků a ty musí být tazatelem dodrženy. (3, s. 70-71)
Velikost souboru
Čím je soubor větší, tím bude šetření náročnější časově i finančně. Mylné je však to, že
čím je soubor větší, tím je reprezentativnější. „Velikost souboru a jeho reprezentativita
jsou dva odlišné problémy.“12 Pokud máte rozsáhlé, ale nereprezentativní soubory,
přinese zobecnění těchto výsledků naprosto mylné závěry. Velikost souboru má tedy
největší význam především pro vymezení výběrové chyby a taktéž pro možnost třídění
vyšších stupňů a hladinu významnosti zjištěných statistických údajů. (3, s. 74)
2.5.5. Druhy marketingového výzkumu
Výzkum má za úkol systematicky specifikovat, nashromáždit, analyzovat
a interpretovat informace, které se budou v budoucnu používat v rozhodování v řízení
firmy. Aby toto bylo možné, existuje zde velká řada výzkumů, které lze dělit podle
mnoha kritérií.
1. Členění výzkumu dle účelu:
 monitorovací výzkum – cílem je získat informace o vnitřním a vnějším prostředí
firmy,
12 FORET, Miroslav. Marketingový průzkum : Poznáváme svoje zákazníky. 2008. s. 74.
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 explorativní výzkum – cílem je definování problému a vysvětlení nejasných
nebo nepřehledných skutečností,
 deskriptivní výzkum – cílem je popsat určité jevy nebo skutečnosti,
 kauzální výzkum – cílem je zisk informací o vzájemných vztazích,
 prognostický výzkum – cílem je snaha o předpověď budoucího vývoje,
 koncepční výzkum – cílem je zisk celkových výstupů.
2. Členění výzkumu podle časového hlediska:
 podle dynamického rozměru výzkumu – definujeme pretest, který představuje
výzkumné pokusy, které předcházejí marketingovým rozhodnutím a posttest,
což je výzkum, který verifikuje výsledky určitého jednání či činnosti,
 podle délky výzkumu – může se jednat o krátkodobý operativní výzkum, který
specifikuje operativní tržní politiku a dlouhodobý konjunkturální výzkum, který
podporuje podnik ve strategickém rozhodování,
 podle periodicity provádění výzkumu – jedná se o jednorázový výzkum ad hoc,
který se provozuje za konkrétním účelem a opakovaný kontinuální výzkum,
využívaný především pro sledování vývoje.
3. Funkční aplikace výzkumu
 výzkum celkové tržní situace – zkoumá velikost, strukturu, umístění a analýzu
trhu. Patří zde také odhad vývoje trhu,
 výzkum nástrojů marketingového mixu – obsahuje nejrůznější typy výzkumů
a testů, jejichž účelem je zajišťovat informace o produktu, ceně, distribuci
a marketingové komunikaci. (10, s. 114-118)
Způsoby získávání informací
 sekundární výzkum – měl by být vždy proveden před primárním výzkumem.
Vychází z již publikovaných údajů. Jsou to údaje, které byly zpracovány za
jiným účelem, s jiným cílem, než ke kterému jsou shromažďovány v daném
výzkumu. Jejich velkou výhodou, že již existují a jsou ve většině případů
mnohem levnější než vlastní primární výzkum. Nevýhodou je jejich sekundární
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využití. Byly zpracovávány pro svůj cíl a obvykle přesně neodpovídají účelu, ke
kterému mají být využity, (1, s. 61)
 primární výzkum – je uskutečněn poprvé s cílem získat odpovědi.
Využíváme ho většinou v případech, kdy informace získané ze sekundárního
výzkumu nejsou dostačující. Primární výzkum shromažďuje a analyzuje
podklady a směřuje k jednomu danému cíli a úkolu. Na základě těchto podkladů
lze nalézt odpovědi na nejasné otázky. Většinou je primární výzkum mnohem
dražší než sekundární. (1, s. 61) (10, s. 118)
Podklady pro výzkum
 interní – výhodou těch podkladů jsou nulové nebo minimální náklady spojené
s jejich získáním. S tím souvisí jejich poměrně snadná dostupnost. Nazývají se
taktéž podnikové,
 externí – nepocházejí s podniku, a proto jsou s nimi také spojeny určité náklady
na jejich získání.
Povaha získaných informací
Kvantitativní –„výzkum se zabývá získáváním údajů o četnosti výskytu něčeho, co již
proběhlo nebo se děje právě nyní. Účelem kvantitativního výzkumu je získat měřitelné
číselné údaje. Aby byly naplněny podmínky shromažďování údajů a mohli jsme získat
statisticky spolehlivé výsledky, pracujeme s velkými soubory respondentů v procesu
formálního dotazování, příp. pozorováním frekvence určitých jevů.“13
Kvantitativní neboli měřitelný charakter mívají například:
 údaje o vybavenosti – v domácnostech televizory, ve firmách PC servery,
 údaje o spotřebě – spotřeba vína na 1 dospělého člověka ČR za rok,
 údaje o nákladech – nakoupení mobilu, za reklamu,
 údaje o objemech výkonů – produkce, zmetkovitost, prodej, dovoz.
13 KOZEL, Radim a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 120.
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Kvalitativní – „výzkum pátrá po příčinách, proč něco proběhlo nebo se děje.“14
Veškeré kvalitativní výzkumy probíhají ve vědomí nebo podvědomí konečného
spotřebitele. Právě proto se zde počítá s větší mírou nejistoty a často je vyžadována
odborná pomoc specialistů resp. kvalifikovanější soubor tazatelů s psychologickou
průpravou. Účelem je nalézt motivy, mínění a postoje, které vedou k určitému chování.
K nalezení těchto motivů se využívají skupinové a individuální rozhovory a projektivní
techniky. Oproti kvantitativnímu výzkumu se zde pracuje s menším vzorkem.
(10, s. 120)
2.5.6. Metody marketingového výzkumu
Marketingový výzkum využívá různé výzkumné metody pro řešení široké škály
problémů. Využívá taktéž techniky z různých řad vědních oborů jako například
psychologie, statistika, matematika a sociologie. Základními metodami pro uskutečnění
marketingového výzkumu a ke shromáždění dat jsou dotazování, pozorování
a experiment. (15, s. 82)
Dotazování
Je nejčastěji využívaná metoda výzkumu a lze ji provádět jedním z následujících
způsobů:
Písemně
 výhody – vyloučení vlivu tazatele na dotazovaného, lze obsáhnout velký počet
osob, nízké náklady, možnost zajištění anonymity, dotazovaný má více času na
odpověď,
 nevýhody – nutná znalost adres, malá návratnost, nejednoznačnost odpovědí,
možný vliv třetí osoby, nereprezentativnost získaných odpovědí.
Telefonicky
 výhody – dosažitelnost respondenta, rychlost, potlačeny vlivy dotazujícího se
(vzhled, gestikulace, výraz), nižší náklady,
14 KOZEL, Radim a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 120.
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 nevýhody – omezená doba dotazování, chybí přímý kontakt, nemožnost použití
vzorků výrobku, špatná kontrola situace.
Osobně (interview)
 výhody – možnost výběru reprezentativního vzorku, vysoká návratnost
dotazníků, možnost zjištění odpovědí i na náročné dotazy,
 nevýhody – časové a finanční náročnost, ovlivnění výsledků tazatelem.
Typy osobního dotazování:
 volný – volí se rámcové téma. Používá se pro malé předběžné dotazování, které
by pak mohlo určitě na co se více zaměřit,
 strukturovaný – neboli kvalitativní. Rozhovor probíhá podle předem připravené
příručky. Postupně vyjasňujeme problém. Slouží taktéž jako předběžné
dotazování,
 standardizovaný – stejné otázky pro všechny dotázané. Jde o nejpoužívanější
způsob. Jednoduchý, dobře srovnatelný. Nemožnost upřesnění otázek,
 individuální hloubkový rozhovor – snaží se o navázání hlubšího kontaktu
s dotazovaným než u prostého interview. Tazatel by měl mít určité vzdělání
z oblasti psychologie,
 skupinový rozhovor – rozhovor, který probíhá ve skupině známých
či neznámých lidí, kteří mají určitou společnou vlastnost (vzdělání, sociální
postavení apod.).
Elektronické dotazování
 výhody – nižší náklady, rychlost, urychlení zpracování získaných dat, možnost
lepšího a názorného vysvětlení požadavku dotazovanému,
 nevýhody – závislost na internetu, malá návratnost. (13, s. 50) (15, s. 84-86)
Pozorování
Metoda, ve které využíváme smyslové vnímání. Jsou rozděleny:
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Podle prostředí
Dělí se na přirozené podmínky, což je například sledování reakcí zákazníka, sledování
rozhovorů, nákupní testy, sledování aut na křižovatce a uměle vyvolané podmínky,
které se používají při zavádění nových výrobků.
Podle pozorovacích kategorií
Rozlišujeme pozorování nestrukturované, kde hlavní funkce je získání informací
o nových jevech a poté pozorování strukturované, kde jsou předem určené kategorie.
Úkolem pozorovatele je tedy pouze zaznamenávat výskyt či naopak absenci
pozorovaného jevu.
Podle místní a časové návaznosti
Existuje pozorování přímé. Toto pozorování probíhá současně se zkoumaným dějem
(frekvence zákazníků v prodejně). Dalším je pozorování nepřímé, což znamená, že
pozorování probíhá až po ukončení děje (analýza odpadků).
Podle pozice pozorovatele
Zde je pozorování přímé, kde je pozorovatel veřejně znám (jeho poloha i úloha jsou
všem známy) a pozorování skryté, kdy spotřebitelé neví, že jsou analyzováni
pozorovatelem.
Podle role pozorovatele
Zde můžeme rozlišovat pozorování vnější, kde pozorovatel není přímou součástí
pozorovaného procesu a pozorování zúčastněné, při kterém je pozorovatel součástí
jevu.(15, s. 82-83)
Experiment
Speciální metoda, která je specifikována vytvořením situace s jistými měřitelnými
parametry. Tyto parametry jsou velmi důležité pro projekt výzkumu.
„V oblasti výzkumu trhu si můžeme uvést jako příklad experimentální prodej pod vlivem
nějaké komunikační kampaně, kde jsou zdokumentovány rozdíly v účinku různých
použitých forem a prostředků marketingové komunikace například v různých obdobích
nebo regionech.“ 15 Většinou se překrývá s laboratorním testem a předmětem je třeba
testování vzorků nových produktů, názvů, obalů a ochranných značek.
15 VYSEKALOVÁ, Jitka a kol. Marketing. 2006. s. 87.
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Nejčastější členění experimentu je podle místa na laboratorní a přirozený. Z časového
hlediska se dělí na experiment předcházející určitý jev a experiment následující jev.
Poslední rozdělení je na experiment dotazovací či pozorovací. (15, s. 87-88)
Expertní metody ve výzkumu trhu
Jedním z nejlepších zdrojů informací o trhu jsou experti. Opodstatněnost expertů jako
zdroje vyplývá ze samotného faktu, že jde o experta (velké znalosti a zkušenosti)
a taktéž ze skutečnosti, že experti jsou sami v centru dění, spolurozhodují, spolupracují
a zasahují do průběhu jevu. Expertní metody lze dělit:
 Metoda DELFI – nejrozšířenější z těchto metod. Týká se řešení širších
problémů, které mohou zasahovat do různých odborných oblastí.
Delfi dotazování je vždy písemné a několikrát se opakuje. Vždy v dalším kole se
dotazy zužují a týkají se stále užšího prostoru,
 Singulární expertízy – jsou buď písemné, nebo ústní. Vždy se expertovi
pokládají otázky a on odpovídá,
 Focus Group je alternativou, kde probíhá diskuze se skupinou odborníků,
 Skupinové diskuze se speciálním scénářem – může se například jednat o všem
dobře známý brainstorming. (1, s. 74-75)
2.5.7. Nástroje marketingového výzkumu
Využívají se při sběru primárních údajů pro marketingový výzkum.
Záznamový arch
Určitý formulář, který používáme k zapisování zjištěných informací. Využívá se u
dotazování, pozorování i experimentu.
Záznamová technická zařízení
Lze využít u všech výzkumných metod. Klasická záznamová média (kamera,
magnetofon) lze využít opravdu vždy, ostatní prostředky (tachystoskop, peoplemetry)
jsou povětšinou používány pouze u pozorování.
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Scénář
Pomáhá tazatelům, pozorovatelům, experimentátorům k tomu, aby radil, jak mají
vykonávat svou činnost. Velmi vhodný nástroj pro skupinové rozhovory, kdy ztrácí
smysl klasický dotazník. Vedoucí se totiž snaží pomocí scénáře pouze usměrňovat
debatu respondentů, kteří se navzájem svými názory ovlivňují a mohou z tématu
odbočit.
Dotazník
Dotazník je nejpoužívanějším nástrojem při sběru primárních údajů. Má podobu
formuláře s otázkami, které obsahují i varianty jejich odpovědí. Respondent odpovídá
na tyto předem připravené dotazy. Význam dotazníku je získávat informace od
respondentů, poskytovat strukturu rozhovoru, zajišťovat jednosmyslné zapisování údajů
a ulehčovat následné zpracování údajů. (10, s. 160-161)
V dotazníku se můžeme ptát dvěma způsoby.
Přímý dotaz – otázka je zaměřena na podstatu věci, neskrývá žádný jiný význam.
Vhodný dotaz pro kvantitativní výzkum. Nevhodný dotaz pro společenská tabu.
Nepřímý dotaz – otázka zastírá pravou svou pravou podstatu, vlastní smysl. Používá se
v případech, kdy by přímý dotaz mohl narazit na určitou bariéru. Jde spíše o správnou
formulaci tohoto dotazu. Používá se spíše ve kvalitativním výzkumu. (16, s. 80)
Konstrukce otázek
Nikdo vám nezodpoví, jak správně vytvořit otázku. Důležité je formulovat otázku tak,
abychom získali tu informaci, po které toužíme. Pokud respondentovi nezpůsobíme
problém, měli bychom se vždy ptát přímo. Pokládáme otázku tak, aby ji každý
pochopil. Nepoužíváme cizí slova ani odborné výrazy. Taktéž nepoužíváme
dvojsmyslná slova. Otázka by měla být přesná, jasná a měli by nabízet srovnatelné
odpovědi. Užívejme nejlépe krátké otázky a snažme se vyloučit veškeré sugestivní,
zavádějící a nepříjemné otázky. Vyloučit bychom také měli odhady, negativní
a motivační otázky. (10, s. 161)
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Konstrukce celého dotazníku
 sociologický přístup – jeho cílem je probrat co nejvíce oblastí s co nejvíce
návaznostmi. Tento přístup je velice rozsáhlý a nehospodárný,
 ekonomický přístup – jeho cílem je jasná formulace a stručná podoba dotazů.
Délka dotazníku nebývá striktně určena, ale obecně platí, že respondentovi připadá
sympatičtěji kratší dotazník na jedné stránce, než ten samý dotazník se stejným počtem
otázek na více stránkách. Pořadí otázek je úzce spojeno s jeho logickou strukturou.
Otázky by měli být vzájemném kontextu. Každá otázka totiž ovlivňuje tu bezprostředně
následující. Proto je řazení otázek nesmírně důležité. (10, s. 163)
Druhy otázek podle pozice v dotazníku:
Úvodní – zajišťují, pozitivní kontakt s respondentem
Filtrační – zjišťují, zda je osoba ze žádoucího segmentu
Věcné – týkají se konkrétního zadání výzkumu
Kontaktní – navazují a ukončují spolupráci s respondentem
Analytické – používají se ke třídění
Kontrolní – mají za úkol ověřit pravdivost některých odpovědí
Demografické – smyslem je sociální definice respondenta (16, s. 80) (10, s. 165)
V dotazníku můžeme mít tři druhy otázek
Otevřené otázky – nejsou zde žádné možnosti odpovědi. Možnost volné odpovědi.
Kladou značné požadavky na verbální vyjadřování dotazovaného a taktéž se obtížněji
zpracovávají. Využívané hlavně v kvalitativním výzkumu.
Polozavřené otázky – kompromis mezi oběma skupinami a spojují jejich výhody.
Respondentovi předkládá možnosti odpovědí a únikovou variantu, u které je místo pro
doplnění odpovědi vlastními slovy.
Uzavřené otázky – nabízejí přesný počet odpovědí. Dotazovaný určitou z nich vybere.
Příprava těchto odpovědí je poměrně náročná z důvodu nutnosti pokrýt celou škálu
možností. Vždy by měla být nabídnuta alternativa neutrální odpovědi.
 alternativní – varianty odpovědí se navzájem vylučují, vybírá se vždy pouze
jedna odpověď,
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 selektivní – varianty se nevylučují, může dojít k označení jedné i více variant
odpovědí. (16, s. 79) (10, s. 169-170)
2.6. Spokojenost zákazníka
Podle Romana Kozla se: „Spokojenost dá definovat jako subjektivní pocit člověka
o naplnění jeho potřeb a přání.“16 Spojenost je podmíněna jednak zkušenostmi
a očekáváním, ale taktéž vlastnostmi osobnosti a prostředím, ve kterém se pohybuje.
Je jisté, že každá společnost se musí všemi silami snažit uspokojit své zákazníky.
Spokojený zákazník se často vrací a kupuje znovu. Nemluvě o tom, že spokojený
zákazník se jisto jistě zmíní o svých dobrých zkušenostech svým známým. A můžeme
klidně říct, že nejlepší reklama pro firmu je právě tato – doporučení spokojených
klientů. Paul Hague ve své knize píše: „Statistiky naznačují, že cena uchování si
zákazníka je desetinová v porovnání s jeho získáním. Proto, když zákazníka už máme,
měli bychom si ho udržet.“17
Jména společností, se kterými jsme byli spokojeni, si mnohdy nemůžeme vybavit,
kdežto jméno firmy, se kterou jsme byli nespokojeni, se nám vybaví ihned. Důvodem je
to, že když si kupujeme výrobek nebo službu, tak očekáváme, že dostaneme to, za co
jsme zaplatili. Pokud výrobek funguje, neskáčeme nadšením, protože jsme si za to
zaplatili. Na druhé straně stačí malá chybička ve funkci výrobku nebo v provedení
služby a už jsme nespokojeni a to se pak nebojíme říct svůj názor.
Právě proto musíme stále kontrolovat spokojenost zákazníka. Jedná se o zpětnou vazbu,
která nám může naznačit, co děláme dobře nebo kde děláme chyby. (5, s. 161)
2.6.1. Měření spokojenosti zákazníka
„Spokojenost zákazníka je souhrnem pocitů vyvolaných rozdílem mezi jeho požadavky
a vnímanou realitou na trhu.“18 Pronesl Jaroslav Nenadál a pokračoval, že požadavky
zákazníka jsou kombinací jeho vlastních potřeb a očekávání.
16 KOZEL, Radim a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 190.
17 HAGUE, Paul. Průzkum trhu. 2003. s. 161.
18 NENADÁL, Jaroslav. Měření v systémech managementu jakosti. 2004. s. 63.
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Spokojenost zákazníka vychází z teorie rozporu. Ta spočívá ve stanovení hodnoty
očekávání zákazníka a hodnoty jeho užitku. Následuje pak srovnání se zkušeností
z nákupu. Pokud převyšuje zkušenost nad očekáváním, pak je zákazník spokojen.
V opačném případě je nespokojen. Je nutné taktéž brát ohled na tendence a zvyklosti
zákazníka.
Princip měření spokojenosti je založen na měření tzv. celkové spokojenosti.
Toto měření bývá ovlivněno mnohými faktory. Společným znakem těchto faktorů je
měřitelnost a známý význam pro zákazníka.
Obrázek 3: Úroveň spokojenosti zákazníka (Upraveno dle (9, s. 182))
2.6.2. Očekávaná a vnímaná hodnota
Každý člověk má své vlastní hodnoty a očekávání. Očekávaná hodnota, je přínos
či uspokojení potřeb, které zákazník očekává při vynaložení určitých prostředků.
Vnímaná hodnota je hodnota užitku, kterou zákazník vnímá ze zakoupeného produktu či
služby.
V závislosti na povaze rozdílů mezi jednotlivými stavy, lze definovat tři základní druhy
spokojenosti:
 tzv. potěšení zákazníka – charakterizována tím, že vnímaná hodnota, tudíž
poskytnutá hodnota převyšuje původní představy a očekávání. Tyto situace
nastávají velice zřídka,
 plná, naprostá spokojenost – je dána úplnou shodou mezi očekávanou
a vnímanou hodnotou. Jinými slovy zákazník dostane přesně to, co očekával.
Všechny jeho požadavky byly nákupem a používáním produktu uspokojeny,
 limitovaná spokojenost – v tomto případě vnímaná hodnota není stejná
s očekávanou hodnotou. Zákazníkovy požadavky, očekávání nebyly naplněny
vůbec nebo byly naplněny méně než v předchozích dvou případech. V tomto
případě se může stát zákazník nespokojeným. (11, s. 63-65)
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Měření spokojenosti zákazníka se provádí pomocí indexu spokojenosti zákazníka.
Může se jednat o americký přístup (ACSI) nebo evropský přístup měření spokojenosti
(ECSI).
2.6.3. Evropský model spokojenosti zákazníka ECSI
Tento model spočívá v definici sedmi hypotetických proměnných. Každá z nich je
determinována určitým počtem proměnných. Jednotlivé vztahy mezi jednotlivými
proměnnými lze vyjádřit následujícím modelem.
Obrázek 4: Model spokojenosti zákazníka (Upraveno dle (10, s. 191))
Image reprezentuje souhrn hypotetických proměnných pro vztah zákazníka k produktu,
značce nebo firmě. Tato proměnná je základem pro analýzu spokojenosti zákazníka.
Očekávání zákazníka je zaměřeno na představy individuálního zákazníka o produktu.
Očekávání je výsledkem předešlých zkušeností a má přímý vliv na spokojenost
zákazníka.
Vnímaná kvalita produktu zákazníkem (tzv. vnější kvalita). Toto vnímání kvality je
zaměřeno na produkt samotný, ale taktéž na doprovodné služby, dostupnost apod.
Vnímaná hodnota je vnímání očekávaného užitku zákazníkem. Taktéž je úzce spojena
s cenou produktu, je tudíž možno ji vyjádřit jako poměr ceny a vnímané kvality.
Stížnosti zákazníka jsou důsledkem negativní nevyrovnanosti výkonu a očekávání.
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Loajalita zákazníků je vytvářena pozitivní nevyrovnaností výkonu a očekávání.
Jedná se pak o opakovaný nákup, cenovou tolerancí a hlavně reference jiným
zákazníkům. (10, s. 191)
Tyto informace je možné zjistit:
 analýzou stížností (četnost, ochota k vyřízení, rychlost vyřízení, flexibilita),
 zpětnou vazbou z prodejních řetězců nebo od vlastních pracovníků (může dojít
k určitému zkreslení při zjišťování i interpretaci),
 marketingovým výzkumem u zákazníků (skupinový nebo hloubkový rozhovor –
vnímání produktu, sledování změn, cenová tolerance, asociace),
 marketingovým výzkumem u zákazníků (pomocí satisfakčního
reprezentativního šetření – jednorázové, opakované). Jedná se o výzkum vývoje
spokojenosti v čase. (10, s. 192)
2.6.4. Americký model spokojenosti zákazníka ACSI
Tento index vytvořil Claes Fornell. American costumer satisfaction index se využívá
pro měření vnímané spokojenosti zákazníků s různými firmami, odvětvími,
ekonomickými sektory a národními ekonomikami. Tento index je podporován
i nejlepšími firmami ve svých odvětvích jako například Google, Heinz, Dell, Fed-Ex
atd. (9, s. 184)
2.6.5. Budování věrnosti
Každá společnost by se měla sama sebe ptát, kolik by měla investovat do budování
věrnosti. Taktéž by si měla hlídat, aby se náklady v podobě takového investování
nepřevážily nad zisky. Z tohoto důvodu musíme rozlišovat pět různých stupňů investic
do budování vztahů se zákazníky:
1. základní marketing - jde pouze o prodej základního produktu,
2. reaktivní marketing - prodávající prodá produkt a vybídne zákazníka, aby
neváhal a ozval se, kdyby měl jakékoli otázky, komentáři či stížnosti,
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3. zodpovědný marketing - po uplynutí určité doby prodávající zavolá
zákazníkovi, aby si ověřil, zda prodaný produkt splňuje jeho očekávání.
Prodávající taktéž požádá o zpětnou vazbu pro zlepšení výrobku či služby,
4. proaktivní marketing – občasný kontakt zákazníka s cílem poskytnout rady
k zakoupeným výrobkům či informovat o výrobcích nových,
5. partnerský marketing – v tomto případě společnost neustále spolupracuje se
svými velkými zákazníky s cílem zlepšit jejich výkony.
Většina firem vykazuje používání pouze základního marketingu, protože trh, na kterém
se pohybují, obsahuje velmi mnoho zákazníků a jednotlivé ziskové marže jsou malé.
Řešením pro tyto společnosti může být zřízení telefonické linky pro zákazníky.
Naopak na trzích s malým počtem zákazníků se většina firem pohybuje v oblasti
partnerského marketingu. (9, s. 195)
Obrázek 5: Typy zákazníků dle věrnosti (Převzato ze (31))
53
2.6.6. CRM - Customer relationship management
V mnoha společnostech se projevují tendence a snahy vybudovat lepší a hlubší vztahy
se zákazníky, což se nazývá costumer relationship management neboli řízení vztahu se
zákazníky. Philip Kotler ve své knize definuje tento pojem jako: „proces spravování
detailních informací o jednotlivých zákaznících a pečlivou koordinaci všech styčných
bodů, které přicházejí do kontaktu se zákazníky, k maximalizaci věrnosti zákazníků.“19
Zákaznický styčný bod je v tomto případě jakákoli příležitost, ve které se zákazník
setká se značkou nebo výrobkem. Může jít o vlastní zkušenosti, osobní či hromadné
sdělovací prostředky nebo také náhodné pozorování.
Řízení vztahu se zákazníky povoluje společnostem poskytovat zákazníkům vždy
výtečný a včasný servis, při využívání informací o jednotlivých zákaznících. Na základě
veškerých informací, které společnost vlastní o určitém zákazníkovi či zákaznicích
může následně přizpůsobovat tržní nabídky, služby, programy, sdělení a mediální
strategii. „CRM je velmi důležitý, protože hlavním faktorem ziskovosti společností je
úhrnná hodnota zákaznické základny společnosti.“20
Zákaznický kapitál
Cílem řízení vztahů se zákazníky je budování zákaznického kapitálu. Zákaznický
kapitál je součet diskontovaných celoživotních hodnot všech zákazníků firmy.
Je jasné, že čím je určitý zákazník věrnější, tím větší má pro nás hodnotu. Můžeme tedy
rozlišovat tři motivační faktory zákaznického kapitálu:
Hodnota nabídky – vnímání výhod nabídky v porovnání s výdaji. Dále můžeme
hodnotu nabídky hodnotit podle kvality, ceny a dostupnosti.
Hodnota značky – jde o subjektivní a nehmotné hodnocení značky.
Pomocnými faktory pro hodnocení značky je povědomí o značce, postoje zákazníků
vůči značce a vnímání etičnosti značky. Ovlivnit tyto faktory lze reklamou, public
relations a jinými komunikačními nástroji.
19 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. s. 191.
20 KOTLER, Philip., KELLER, Kevin Lane. Marketing management. 2007. s. 191.
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Hodnota vztahu – určuje tendenci zákazníka držet se jedné značky.
Dalšími hodnotícími faktory může být věrnostní programy, zvláštní péče o zákazníka,
speciální program pro vytváření skupin atd. (9, s. 189)
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3. Analýza současné situace
3.1. Charakteristika podniku
Jazyková škola TOP school je první jazykovou školou v Moravskoslezském kraji, která
nabízí a zajišťuje výuku anglického jazyka prostřednictvím speciální Callanovy metody.
V současné době mají pobočky v Ostravě, Karviné, Havířově, Frýdku-Místku a Novém
Jičíně.
Jazyková škola poskytuje kurzy, jak pro širokou veřejnost, které jsou pořádány
v učebnách školy, tak i pro firmy, které jsou pořádány v prostorách zákazníka.
Dále nabízí např. kurzy pro maminky s možností hlídání dětí, přípravné kurzy
k pohovorům, gramatické kurzy, konverzace s rodilým mluvčím nebo business english.
Nabízí ovšem i takové služby jako překlady, tlumočení apod.
V jednotlivých lekcích se výhradně komunikuje vyučovacím jazykem. Výuka probíhá
v malé studijní skupině (max. 8 lidí), avšak průměrně v 5 lidech. O studenty se starají
profesionální, akční, motivující a povzbuzující čeští lektoři a rodilí mluvčí. V současné
době pracuje v TOP school 33 lektorů. (29)
Callanova metoda
Tato metoda je vysoce efektivní způsob výuky anglického jazyka. Vyučovací hodiny
jsou vedeny tak, aby studenti neměli prostor překládat si otázky slovo od slova do
českého jazyka, ale aby pochopili otázku jako celek a reagovali v angličtině ihned.
Vyučovací hodiny jsou vedeny dynamicky, a proto bez problémů udrží studentovu
pozornost a koncentraci. Každá hodina se skládá ze čtyř částí – opakování, čtení, diktátu
a nové látky. Opakování tvoří 60 % každé hodiny. Výuka probíhá formou rychlých
otázek a odpovědí. Lektor mluví neustále anglicky a snaží se přinutit studenty přemýšlet
v anglickém jazyce. Lektoři se v kurzech střídají, díky čemuž si studenti zvyknou na
různé formy anglického jazyka a vytvoří si autentický obraz skutečné angličtiny.
Callanova metoda je členěna na 12 úrovní. Po absolvování 6. úrovně je student
připraven složit mezinárodní zkoušku PET (Preliminary English Test). Šestou úroveň
student dokončí po 80 – 100 vyučovacích hodinách. Při výuce standardní metodou je
potřeba absolvovat 320 hodin. Po ukončení 12 úrovně je student připraven složit
zkoušku FCE (First certificate of English). (29)
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3.2. Analýza vnějšího prostředí podniku
Vnější prostředí firmy se člení na makroprostředí a mikroprostředí. V Makroprostředí
jsou obsaženy faktory, které ovlivňují mikroprostředí u všech aktivních účastníků na
trhu. Ovšem každé ovlivnění má různou intenzitu a míru dopadu. (6, s. 82)
3.2.1. SLEPT analýza
Vnější prostředí firmy zahrnuje okolnosti, vlivy a situace, které mohou být aktivitami
firmy jen těžce ovlivnitelné nebo neovlivnitelné. Změn v této oblasti většinou nelze
dosáhnout vlastní iniciativou, ale prostřednictvím svazů, asociací, společenství apod.
(6, s. 82)
Pro zhodnocení vývoje vnějšího prostředí lze využít SLEPT analýzy, ve které
se zkoumají sociální, legislativní, ekonomické, politicko-právní a technologické faktory.
Sociální prostředí
Obyvatelstvo - jazyková škola TOP school orientuje svou výuku do největších měst
moravskoslezského kraje. Jedná se o města Ostrava, Havířov, Karviná, Frýdek-Místek,
Nový Jičín. Podle českého statistického úřadu je k 30. 9. 2011 v moravskoslezském
kraji 1 240 432 obyvatel, což jej řadí na třetí místo v České republice.
V posledních desíti letech klesá počet obyvatel v tomto kraji. (34)
V následující tabulce můžeme vidět porovnání jednotlivých měst, ve kterých má firma
své pobočky.
Tabulka 1: Demografické faktory Moravskoslezského kraje (Upraveno dle (44))
Město/ukazatel Početobyvatel
podle věku Ekonomicky
aktivní0-14 let 15-64 let 65 a více let
Moravskoslezský
kraj 1 240 432 178 467 875 959 188 794 597 323
Ostrava 332 433 47 042 231 397 53 994 159 473
Havířov 82 022 10 896 57 254 13 872 42 336
Karviná 265 379 37 003 186 303 42 073 126 313
Frýdek-Místek 211 768 31 301 147 924 32 543 102 020
Nový Jičín 152 483 23 104 106 983 22 396 74 710
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Vzdělání - pokračuje dlouhodobá tendence ve snižování podílu obyvatel se základním
vzděláním a středním bez maturity. Přibývá vysokoškolsky vzdělaných osob.
V moravskoslezském kraji jsou čtyři vysoké školy s celkem 13 fakultami.
Studentů vysokých škol k 31. 12. bylo v roce 2010 více než 46 tisíc, což bylo nejvíce od
roku 2005.
Životní úroveň - většina obyvatel České republiky hodnotí současnou hospodářskou
situaci jako špatnou. I přesto většina Čechů označila svou životní úroveň za dobrou
nebo velmi dobrou (58 %). Výzkum potvrzuje mírné oslabování podílů pozitivního
hodnocení v posledních letech. Průzkum byl proveden střediskem empirických
výzkumů STEM. (41)
Legislativní prostředí
Jako každá společnost, tak i jazyková škola TOP school se musí řídit platnými zákony.
Mezi hlavní zákony, předpisy a nařízení, které společnost ovlivňují, patří:
 zákon č. 513/1991 Sb., obchodní zákoník, ve znění pozdějších předpisů - zákon
upravuje postavení podnikatelů a vztahy s podnikáním související, taktéž
zapracovává příslušné předpisy Evropských společenství, (35)
 zákon č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání, ve znění pozdějších předpisů
- tento zákon upravuje podmínky živnostenského podnikání a kontrolu nad
jejich dodržováním, (50)
 zákon č. 262/2006 Sb., zákoník práce, ve znění pozdějších předpisů – vymezuje a
upravuje pracovněprávní vztahy, (45)
 zákon č. 563/1991 Sb., o účetnictví, ve znění pozdějších předpisů – stanovuje
rozsah a způsob vedení účetnictví v souladu s právem Evropské unie, (49)
 zákon č. 586/1992 Sb., o daních z příjmů, ve znění pozdějších předpisů –
stanovuje a upravuje daň z příjmu fyzické i právnické osoby, (47)
 zákon č. 235/2004 Sb., o dani z přidané hodnoty, ve znění pozdějších předpisů –
zpracovává příslušné předpisy podle EU a upravuje daň z přidané hodnoty, (46)
 zákon č. 634/1992 Sb., o ochraně spotřebitele, ve znění pozdějších předpisů –
stanovuje podmínky, které je nutno dodržet při splňování ochrany spotřebitele,
(48)
58
Daň z přidané hodnoty – tato daň je v posledních letech prochází mnohými změnami.
Dlouhodobě v České republice můžeme vidět tendenci ke sbližování základní a snížené
sazby daně. V současnosti je základní sazba daně 20 % a snížená 14%. Co se týče
plánování do budoucnosti, mělo by dojít k zavedené jednotné sazby 17,5 %
od 1. 1. 2013. Avšak podle návrhu premiéra ze 17. 7. 2011 by nemuselo dojít ke zvýšení
na 17,5 %, ale rovnou na 19 %. V tabulce níže můžete vidět vývoj sazby DPH
v posledních letech. (43)




1. 1. 1993 – 31. 12. 1994 23% 5%
1. 1. 1995 – 30. 4. 2004 22% 5%
1. 5. 2004 – 31. 12. 2007 19% 5%
1. 1. 2008 – 31. 12. 2009 19% 9%
1. 1. 2010 – 31. 12. 2011 20% 10%
1. 1. 2012 – 31. 12. 2012 20% 14%
Od 1. 1. 2013 17, 5 % (19 %)
Ekonomické prostředí
HDP - hrubý domácí produkt Moravskoslezského kraje, tj. ukazatel vyjadřující
souhrnnou hodnotu statků a služeb nově vytvořených v kraji v daném roce, se vyvíjel
obdobným způsobem jako v celé České republice. Meziročně rostl, nejvíce hned
z počátku uvedeného období. V roce 2009 nastal pokles, vzhledem k právě probíhající
finanční krizi. HDP ČR kleslo o 4,1 %, což byl největší propad v novodobé historii
České republiky. V následujících letech 2010 a 2011 můžeme pozorovat známky
stabilizace a mírného růstu HDP. Moravskoslezský kraj se v roce 2011 podílel 9,7% na
celkovém HDP České republiky. V roce 2010 bylo celkové HDP Moravskoslezského
kraje 369 908 mil. Kč, a HDP ČR bylo 3 775,2 mld. Kč. (34)
Nezaměstnanost - k 31. 1. 2012 je nezaměstnanost v tomto kraji na hodnotě 11,73%.
Při srovnání míry registrované nezaměstnanosti dlouhodobě zaujímá Moravskoslezský
kraj 13. místo a poslední dva roky 12. místo mezi čtrnácti kraji ČR. Nejhůře z šesti
okresů kraje je na tom okres Bruntál, který byl k 31. 12. 2011 na 76. místě ze 77 v ČR,
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Karviná na 71. místě a Ostrava - město na 57. místě. Nejlépe si vede z okresů
Moravskoslezského kraje okres Frýdek-Místek na 28. místě. (34)
Tabulka 3: Srovnání okresů Moravskoslez. kraje v nezaměstnanosti v 2010 (Upraveno dle (32))
Okres Frýdek-Místek Karviná Nový Jičín Ostrava
Nezaměstnanost 9,51% 14,27% 11,38% 11,98%
Volná pracovní místa 409 445 359 1441
Neumístění uchazeči 10710 20940 9235 21732
Uchazeči na 1 místo 26,2 47,1 25,7 15,1
Hrubá mzda - za první tři čtvrtletí roku 2011 dosáhla v Moravskoslezském kraji
hodnoty 22 271 Kč. Průměrná hrubá měsíční nominální mzda za posledních deset let
vzrostla z hodnoty 13 988 Kč na hodnotu 22 271 Kč. Faktorem ovlivňujícím reálnou
výši mzdy je i zvyšující se cenová úroveň (inflace) vyjádřená indexem spotřebitelských
cen. Celková průměrná reálná mzda tak ve 4. čtvrtletí 2011 meziročně stagnovala právě
kvůli inflaci. (34)
Tabulka 4: Vývoj hrubé mzdy za 10 let v Moravskoslezském kraji (Upraveno dle (34))
Rok 2000 2001 2002 2003 2004 2005
Hrubá
mzda 12 794 Kč 13 988 Kč 14 910 Kč 15 851 Kč 16 914 Kč 17 618 Kč
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 1-3.Q-2011
Hrubá
mzda 18 709 Kč 20 059 Kč 21 464 Kč 22 144 Kč 22 709 Kč 22 271 Kč
Inflace - souhrnný index spotřebitelských cen není publikován podle krajů, nicméně pro
dokreslení situace je možno uvést údaje za celou Českou republiku, kdy meziroční míra
inflace dosáhla v prosinci 2011 hodnoty 2,4 %. Celoročně se míra inflace v roce 2011
pohybovala na hodnotě 1,9 %. V lednu roku 2012 došlo k vzrůstu inflace na hodnotu
1,94 %. Od roku 2009 míra inflace v ČR stoupá. (34)
Tabulka 5: Vývoj inflace České republiky za posledních šest let (Upraveno dle (34))
Rok 2006 2007 2008 2009 2010 2011
Inflace (%) 2,5 2,8 6,3 1,0 1,5 1,9
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Politicko-právní prostředí
Vláda – Stabilita vlády České republiky je pro každou společnost působící v této zemi
velmi důležitá. Za posledních pár let byla stabilita vlády několikrát velmi otřesena.
Poslední otřes zažila demisí Jana Fishera v roce 2010. Zatím poslední jedenáctá vláda,
nyní pod taktem Petra Nečase, byla jmenována 13. července 2010. Je složena z koalice
ODS, TOP 09 a Věcí Veřejných. Důvěra této vládě byla vyslovena dne 10. srpna 2010.
Dalším důležitým bodem je prezident České republiky, který je součástí pilíře výkonné
moci. Nynější prezident je Václav Klaus a byl zvolen nepřímou volbou.
Další prezidenta bude zvolen přímou metodou, tudíž přímo českými občany.
Volba bude probíhat na začátku roku 2013. Tato volba může ovlivnit vládu České
republiky. Vláda je vrcholným orgánem výkonné moci, proto její nařízení, novely
a zákony působí na každou společnost působící v České republice. (17)
Evropská Unie – Česká republika se stala členem Evropské unie 1. května 2004.
Zrodily se tak nové možnosti obchodování a spolupráce. Před vstupem do Evropské
unie muselo dojít ke sjednocení a unifikaci legislativy. Taktéž proběhly úpravy norem
a nařízení podle EU. Nyní má Česká republika otevřené dveře ke spolupráci se všemi
zeměmi Evropské unie. Jazyková škole TOP school může této spolupráce využít ve svůj
prospěch a organizovat například různé studijní a výměnné pobyty pro studenty své
školy.
Technologické prostředí
Informační technologie - velmi rychlý rozvoj technologií působí na každou společnost.
V nynější době již nemůže existovat firma, která nevyužívá informační technologie
v rámci svého podniku. Jazyková škola je ovlivňována rychlostí vývoje informačních
technologií. Důležitou roli hraje taktéž vývoj internetu. Do budoucna jistě dál poroste
význam informačních a komunikačních technologií pro všechny ekonomické subjekty.
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3.3. Analýza oborového okolí
Okolnosti, vlivy a situace, kterými může být podnik výrazně ovlivněn. Tohle vše je
zahrnuto do analýzy oborového prostředí. Patří zde všechny faktory, které mohou
podnik ovlivnit při uspokojování potřeb svých zákazníků. Nejdůležitějšími faktory tedy
budou trhu a konkurence.
3.3.1. Analýza trhu
Jazyková škola TOP school zaměřuje své služby na trh Moravskoslezského kraje.
Tento kraj je rozdělen do 6 okresů. Společnost má své pobočky v 5 větších městech
tohoto kraje. V Ostravě, Havířově, Karviné, Novém Jičíně a ve Frýdku-Místku.
Těchto pět poboček pokrývá 4 okresy kraje. Nepokryté okresy jsou Opava a Bruntál.
V Moravskoslezském kraji je 1 240 432 obyvatel. Z toho je 597 323 ekonomicky
aktivních. (30)
Jazyková škola nabízí kurzy každému, kdo se má chuť naučit nebo zdokonalit
v anglickém jazyce. Konkrétně se zaměřuje na tyto kategorie:
 jednotlivce se zájmem o studium anglického jazyka,
 děti se zájmem o studium anglického jazyka,
 maminky s dětmi, kterým mohou nabídnout hlídání dětí při výuce,
 ženy a muže se zájmem o výuku s rodilým mluvčím,
 ženy a muže se zájmem o přípravu k jazykovým zkouškám,
 ženy a muže se zájmem o zlepšení anglického projevu u pracovního pohovoru,
 ženy a může se zájmem o studium obchodní angličtiny,
 firemní výuku.
Firemní výuka je pro společnost velmi výhodná, jelikož získá mnoho zákazníků bez
vynaložení velkých nákladů. Další velkou výhodou firemní výuky je získání platby za
lektorské služby najednou. Za zaměstnance většinou tyto platby provádí zaměstnavatel.
Lidé v České republice průměrně utratí ze svých příjmů jedno procento na své
vzdělávání. I přesto se do podvědomí občanů dostává důležitost znalosti cizího jazyka.
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A proto můžeme očekávat růst zájmu o kurzy anglického i jiných světových jazyků.
(51)
3.3.2. Analýza konkurence
Konkurence v oblasti cizojazyčného vzdělávání je velmi vysoká. Téměř v každém
větším městě v Moravskoslezském kraji lze nalézt společnost, která nabízí jazykové
kurzy a vzdělávání. Ve větších okresních městech je těchto firem spousta. Trh služeb
v oblasti cizojazyčného vzdělávání je, mírně řečeno, značně naplněn.
Pro analýzu konkurence jsem vybral hlavní konkurenty jazykové školy TOP School.
Jsou to ti, kteří mají své pobočky ve více městech Moravskoslezského kraje, a taktéž
ti kteří vyučují anglický jazyk Callanovou metodou. TOPLINGVA a ALL English CZ
vyučují Callanovou metodou. Více poboček mají jazykové školy Pygmalion,
ABC English a Teburg. Všechny tyto firmy mají sídlo nebo alespoň pobočku v Ostravě.
Tabulka 6: Srovnání jazykové školy TOP School s konkurencí (Zdroj: vlastní zpracování)




Cloverleaf Pygmalion ABCEnglish Teburg
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5 5 6 8 5 6 - 8 12
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TOPLINGVA – jazyková škola, která má pouze jednu pobočku v Moravské Ostravě.
Naproti tomu se může chlubit počtem vyučovaných jazyků. Kromě angličtiny vyučuje
taktéž arabštinu, francouzštinu, italštinu, korejštinu, němčinu, ruštinu, španělštinu
a češtinu pro cizince. Za 168 Kč za hodinu nabízí semestrální kurzy, přičemž se cena
snižuje s delší dobou docházky do kurzu. Nejdelší kurz nabízí na dva roky a cena kurzu
lze rozdělit do měsíčních splátek. Pro roční a delší kurzy nabízí výhody ve formě
e-learningu a konverzačních hodin. Podporuje výuku Callanovou metodou a nabízí
výuku přes skype. (28)
ALL English CZ – společnost, která taktéž podporuje výuku formou Callanovy metody.
Tato společnost dokonce využívá novou vylepšenou metodu výuky angličtiny
DME – Direct method for English. Tato metoda se odlišuje tím, že lektor každou otázku
pokládá dvakrát a neustále studenta pobízí k pohotové odpovědi. Taktéž je v této
metodě zahrnuto intenzivní využívání online výuky. All English CZ sídlí v Ostravě-
centru. Ze všech srovnávaných firem má nejvyšší základní cenu, ale poskytuje rozsáhlé
slevy pro kurzy 2 a 4 semestrální. Platba za výuku musí být uhrazena semestrálně. (24)
Cloverleaf – Tato jazyková škola se orientuje pouze na výuku anglického jazyka ve své
pobočce v Ostravě-Zábřehu. Patří mezi školy s nejvyšší cenou za vyučovací hodinu
a za semestr výuky si účtuje 5 750 Kč. Cena se poté ještě zvyšuje, pokud máte zájem
o kurzy s rodilým mluvčím nebo o technickou či obchodní angličtinu. Nejdražší jsou
pak přípravné kurzy na jazykové zkoušky. Firma taktéž nabízí možnost výuky přes
e-learning za 1950 Kč za rok. Jazyková škola poskytuje i možnosti manažerského
vzdělávání a koučování. (25)
Pygmalion – společnost se třemi pobočkami, jmenovitě v Ostravě, Třinci a Českém
Těšíně. V Českém Těšíně je taktéž překladatelské centrum firmy. Pygmalion poskytuje
výuku 8 světových jazyků – angličtina, němčina, francouzština, italština, španělština,
ruština, polština a čeština pro cizince. Společnost nabízí spoustu jazykových kurzů
a dokonce spolupracuje se státními institucemi na projektech financovaných z fondů
Evropské unie. Díky této činnosti mohou občané získat jazykové vzdělání zdarma.
Mezi další poskytované služby patří překlady a tlumočení. Cena za semestrální kurz ve
skupině maximálně dvanácti studentů je 5 890 Kč. (26)
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ABC English – společnost zaměřená pouze na výuku anglického jazyka ve svých pěti
pobočkách (Ostrava-centrum, Ostrava-Poruba, Orlová, Havířov, Karviná).
Nabízí standardní, přípravné a konverzační kurzy a ceny se pohybují od 2245 Kč
do 3995 Kč za semestr v závislosti na lektorovi, rozsahu a času výuky a úrovni studenta.
Tyto kurzy patří mezi nejlevnější, ale může zde být taktéž nejvíce studentů.
V Ostravě je maximální počet studentů v hodině 10, v Havířově a Karviné 14. V Orlové
probíhá pouze kurz přípravy na FCE a na něj není maximální počet studentů uveden.
Tato jazyková škola taktéž nabízí tlumočení, překlady, jazykový audit a konzultace.
(23)
Teburg – poslední srovnávaný podnik má pobočku v Ostravě-Zábřehu a Ostravě-
Porubě. Vyučuje největší počet jazyků – angličtinu, němčinu, francouzštinu,
španělštinu, italštinu, ruštinu, polštinu, čínštinu a češtinu pro cizince. Pro velmi náročné
studenty nabízejí kurzy s akreditací od Ministerstva školství. Společnost umožňuje
studium jazyka v zahraničí. Kurz na semestr stojí 2900 Kč, čili 72,5 Kč na hodinu.
Při koupi ročního a delšího kurzu lze cenu za hodinu ještě snížit. (27)
3.3.2.1. Porterův model konkurenčních sil
Analýza konkurence je jedna z velmi důležitých součástí strategie jazykové školy.
Pro bližší charakteristiku konkurenčních sil využiji Porterův model konkurenčních sil,
který je založen na předpokladu, že strategická pozice firmy je určována především pěti
základními faktory.
Riziko vstupu potenciálních konkurentů
V dnešní době působí na trhu nespočet firem, které se orientují na vzdělání v oblasti
cizích jazyků. Jen v Moravskoslezském kraji je těchto škole 67, z toho jen v Ostravě
jich je 37. Trh cizojazyčného vzdělávání je relativně otevřený, a proto není vyloučen
vstup nových konkurentů. Vstupem České republiky do Evropské unie se možnosti
výuky jazyků mnohonásobně zvýšili. V současné době není problém vycestovat do
zahraničí a učit se cizímu jazyku tam.
65
Jednou z podmínek pro založení jazykové školy je získání živnostenského oprávnění.
Živnost je soustavná činnost provozovaná samostatně, vlastním jménem, na vlastní
odpovědnost, za účelem dosažení zisku a za podmínek stanovených v Živnostenském
zákoně. K získání živnostenského oprávnění pro živnost volnou musí být splněny
všeobecné podmínky § 6 odst. 1 Zákona č. 455/1991 Sb., o živnostenském podnikání,
ve znění pozdějších předpisů. Všeobecnými podmínkami jsou:
 dosažení věku 18 let,
 způsobilost k právním úkonům,
 bezúhonnost. (50)
Vstup nových konkurentů je tedy pouze omezen legislativou, kapitálovou náročností
a kvalifikovaností lektorů. Mezi kapitálovou náročnost můžeme počítat zajištění místa
pro průběh kurzů, vybavení těchto učeben, zajištění materiálů pro výuku
a marketingovou komunikaci firmy.
Tedy vstup na trh cizojazyčného vzdělávání je možný bez větších problémů.
Se vstupem konkurenta na trhu vždy vzniká určité riziko. Hlavním rizikem je to, že
předčí naši společnost v určitých aspektech a přetáhne si k sobě naše zákazníky.
Proto musí firma neustále analyzovat trh a porovnávat konkurenci a na případné změny
ihned reagovat.
Smluvní síla zákazníků
Vzhledem k velkému množství konkurentů mají zákazníci poměrně velkou vyjednávací
sílu a tak vytváří tlak na zvýšení kvality poskytovaných kurzů a snížení ceny.
Vyjednávací síla zákazníka je navíc zvýšena tím, že může kdykoli, a pouze
s minimálními náklady, změnit firmu, u které se cizímu jazyku učí.
Do řad zákazníků jazykové školy patří především fyzické osoby nebo firmy, které
zajišťují výuku angličtiny pro své zaměstnance. Zákazník je pro jazykovou školu ten
nejdůležitější. Pro získání a udržení zákazníka je nutné zaujmout jej tak, aby si vybral
z velkého množství firem právě jazykovou školu TOP School. Tohoto se snaží firma
docílit nabídkou ukázkových hodin zdarma. Zákazník si vybere obtížnost a může si jít
sám vyzkoušet, zda by měl o výuku zájem. V této ukázkové hodině lze taktéž určitě
zákazníkovu úroveň a při potencionálním zájmu, je ihned možné ho přiřadit do určitého
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kurzu. Samozřejmě i po této ukázkové hodině může zákazník odejít a začít docházet
na kurzy ke konkurenci.
Smluvní síla dodavatelů
Jazyková škola TOP School nemá příliš mnoho stálých dodavatelů. Jediným stálým
dodavatelem jsou společnosti, které jim pronajímají prostory pro výuku kurzů.
Těmto dodavatelům platí měsíční nájemné a dodavatelé mají velkou smluvní sílu.
Podmínky tohoto vztahu jsou sjednány v nájemní smlouvě, která pozitivním způsobem
ovlivňuje smluvní sílu těchto dodavatelů.
Ostatní dodavatelé nemají téměř žádnou smluvní sílu, jelikož jazyková škola má nulové
nebo minimální náklady na jejich změnu. Jedná se o dodavatele vybavení učeben,
kancelářských potřeb, učebnicových materiálů atd. U těchto dodavatelů se vyplatí
provést analýza trhu. Poté zjistit, kde jsou nejlepší podmínky pro pořízení zboží
a posléze nakoupit.
Hrozba substitučních výrobků
Jelikož se jazyková škola TOP school zaměřuje pouze na výuku anglického jazyka,
můžeme považovat za substitut vzdělávací kurzy jiného světového jazyka.
Nabídka takovýchto kurzů je velmi pestrá a společnosti dokonce začali nabízet výuku
jakéhokoli světového jazyka při dostatečné poptávce.
Dalším možným substitutem je možnost vycestovat za výukou jazyka do zahraničí.
Tato varianta je taktéž s oblibou nabízena většinou jazykových škol.
Hrozba substitutů je v odvětví cizojazyčného vzdělávání velká. Velmi podobné
nebo stejné služby nabízí velké množství firem. Proto je velmi důležité zajistit a udržet
si konkurenční výhodu a zvýraznit poskytovanou službu před konkurencí.
Rivalita mezi stávajícími konkurenty
V České republice je v současné době 609 firem, které poskytují jazykové kurzy.
Na prvním místě je hlavní město Praha, kde můžeme nalézt 196 těchto škol.
Druhé místo zaujímá Jihomoravský kraj s 92 organizacemi. Na třetím místě je
Moravskoslezský kraj, ve kterém existuje 67 společností s cizojazyčnou výukou.
Mezi ně taktéž patří jazyková škola TOP School. Společnost tedy musí neustále bojovat
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s konkurencí a posilovat své místo na trhu. V grafu níže můžete vidět počet firem, kteří
nabízí jazykové kurzy, rozdělené sestupně podle jednotlivých krajů. (36)
Graf 1: Porovnání jednotlivých krajů v počtu jazykových škol (Upraveno dle (36))
Můžeme tedy říci, že firem, které se pohybují v odvětví cizojazyčného vzdělávání, je
spousta a rivalita je vysoká. Na trhu není žádný dominantní konkurent.
Jednotliví konkurenti se poté odlišují především v rozsahu nabízených služeb,
doplňkových službách, výhodách a benefitech. Rivalita mezi firmami se projevuje
především cenovou a propagační válkou.
3.4. Analýza vnitřního prostředí podniku
Vnitřní prostředí podniku je podnik sám. Patří zde jeho zaměstnanci, management,
zdroje podniku, zákazníci, organizační struktura, kultura, materiální prostředí, etika
a taktéž i mezilidské vztahy na pracovišti. Patří zde vše, co je spojeno s vnitřním
fungováním podniku. Patří zde taktéž i faktory, podle kterých se podnik rozhoduje.
Pro analýzu vnitřního prostředí podniku využiji analýzy marketingového mixu 7P




Jazyková škola TOP school byla založena v roce 2007 ředitelkou Lenkou Hudákovou.
Jako první vznikla pobočka v Karviné. Postupně se rozrostla téměř do celého
Moravskoslezského kraje. Nyní má pobočky v pěti větších městech. Společnost se
zaměřuje na poskytování jazykových kurzů jak pro veřejnost, tak i pro soukromé firmy.
Jazyková škola TOP School se zaměřuje na výuku anglického jazyka.
Obchodní firma: TOP School, s.r.o.
Sídlo: 702 00 Ostrava, Reální 2
Datum vzniku: 13. 8. 2007
Právní forma: Společnost s ručením omezeným
IČ: 27809391
Základní kapitál: 200 000 Kč
Předmět podnikání: Výuka jazyků
Pořádání odborných kurzů, školení a jiných
vzdělávacích akcí včetně lektorské činnosti
Poslání: Poskytovat na vysoké úrovni komplexní služby v oblasti jazykového
vzdělávání tak, aby si z našich produktů vybral každý zákazník.
Vize: Pomáhat zákazníkům osvojit si světový jazyk pomocí Callanovy metody.
Cíle: Hlavním cílem společnosti je získávat věrné a spokojené zákazníky
a udržovat si je. Mezi další cíle patří zvyšování konkurenceschopnosti
stále se rozšiřující nabídkou a zkvalitňováním poskytovaných služeb.
Logo:
Obrázek 6: Logo jazykové školy TOP School (Převzato ze (29))
3.4.2. Organizační struktura
Organizační struktura v jazykové škole TOP School je poměrně jednoduchá.
Na nejvyšší pozici je paní ředitelka, která má přímo pod sebou všechny asistentky.
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Pod paní ředitelkou taktéž působí hlavní lektorka, která má pod sebou všechny ostatní
lektory. Ať už lektory zaměstnané na stálo či dočasné lektory na výpomoc.
O všechny zákazníky v kurzech se starají asistentky na pobočkách. Dohlíží na jejich
správné přiřazení do kurzu a taktéž na platbu za kurz. O lektory a o výuku se stará
hlavní lektorka, která taktéž určuje náplň jednotlivých kurzů.
3.4.3. Analýza zákazníků
Jazyková škola TOP school má v současné době 33 lektorů, kteří se starají přibližně
o 450 studentů. Tato skupina studentů je složena jak z dospělých, tak i z dětí.
Vývoj počtu studentů v jednotlivých městech můžete vidět v následujících tabulkách.
Také lektoři této školy docházejí do firem, kde doučují tamější zaměstnance.
Vývoj počtu firem můžete taktéž vidět v tabulce níže.
Graf 2: Vývoj počtu studentů v jednotlivých pobočkách za rok 2011/2012 (Zdroj: firemní
materiály)
70
Z výše uvedeného grafu můžeme vidět vývoj počtu zákazníků na jednotlivých
pobočkách za rok 2011 a část roku 2012. Lze zde vypozorovat určitý trend, který se
taktéž objevuje ve všech předchozích letech. Na začátku ledna, tedy na začátku letního
semestru žáci postupně ubývají, přičemž to vyvrcholí letními prázdninami. V období
letních prázdnin jsou v jazykové škole otevřeny většinou maximálně tři kurzy.
Znovu začíná jazyková škola učit až na začátku září, tedy začátkem zimního semestru.
Zde můžeme vidět velice slibný nárůst zákazníků, avšak postupně začínají opět
odpadávat. V lednu letošního roku firma využila slevových portálů pro propagaci svého
produktu. Můžeme vidět, že již v lednu, a hlavně pak v únoru, dochází k velkému
zvýšení počtu zákazníků. Z výsledku je patrné, že tato akce měla velmi velký úspěch.
Firma bude nadále využívat těch slevových portálu k překlenutí slabších měsíců.
Společnost se taktéž snaží každým rokem zvyšovat počet studentů.
Graf 3: Vývoj počtu firem, které vyučuje škola TOP School 2011/2012 (Zdroj: firemní
materiály)
V grafu č. 3 můžeme vidět vývoj počtu firem, které jazyková škola TOP School
vyučuje. V tomto grafu je viditelný rozdíl oproti grafu předchozímu, není zde znatelný
dopad letních prázdnin. Během téměř celého roku 2011 se hranice pohybovala okolo
11 vyučovaných firem, kdežto na konci tohoto roku došlo k nárůstu na 17 firem.
Na začátku tohoto roku jazyková škola o dvě firmy přišla, ale neustálá snaha o získání
nových firem je úspěšná a společnost se i nadále drží na úrovni 17 firem.
71
3.4.4. Marketingový mix 7P
Marketingový mix je jeden z nejdůležitějších nástrojů řízení. Marketingový mix
analyzuje všechny kroky a postupy firmy, které podnik vytváří, aby vzbudil poptávku
po jeho službách. Tudíž se taktéž dá říci, že marketingový mix je sestaven k dosažení
marketingových cílů. Mix obsahuje vše, s čím firma proniká na trh a co je podstatné.
Tvoří jej produkt, cena, místo neboli distribuce, komunikace. V oblasti služeb se
vyžaduje doplnění tří dalších prvků. Jsou to materiální prostředí, lidé a procesy.
(2, s. 84)
Produkt
Jazyková škola TOP School je zařazena do odvětví poskytování služeb.
Klíčovým prvkem v poskytování služeb je kvalita a na té si firma zakládá.
Jazyková škola nabízí základní jazykové kurzy ve 12 úrovních. Společnost se
specializuje na poskytování vzdělávacích kurzů v anglickém jazyce. Tyto kurzy
můžeme rozdělit do dvou skupin – kurzy pro veřejnost a kurzy pro firmy.
Veškeré kurzy jsou vyučovány Callanovou metodou, která umožňuje naučit se ovládat
cizí jazyk čtyřikrát rychleji, než při využití normálních metod. Kurzy probíhají od
2 hodin týdně, až po 2x2 hodiny týdně. (29)
Kurzy pro veřejnost
Jedná se o jazykové kurzy konané v prostorách jazykové školy. Nabízeny jsou pro
začátečníky, věčné začátečníky a pokročilé. Kurzy se odehrávají většinou odpoledne,
ale taktéž je možné si vybrat kurz i v dopoledních hodinách. Kurzy probíhají v malých
studijních skupinách v maximálně osmi lidech. V lekcích se komunikuje výhradně
Anglicky a všechny zameškané hodiny si je možno nahradit. V hodinách dostávají
studenti nápoje zdarma. Za každý absolvovaný kurz je studentovi udělen certifikát.
Kurzy pro veřejnost jsou dále rozděleny do několika podskupin:
Základní jazykové kurzy - typické kurzy, které probíhají bud 1x2 hodiny týdně nebo 2x1
hodina týdně.
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Intenzivní jazykové kurzy - studium probíhá obvykle čtyřikrát týdně po dvou až třech
vyučovacích hodinách. Intenzivní kurzy jsou také vhodnou formou pomaturitního
studia.
Jazykové kurzy pro maminky – kurzy pro maminky se konají zejména v odpoledních
hodinách a během výuky je zdarma zajištěno hlídání dětí.
Jazykové kurzy pro děti – v současné době mohou děti navštěvovat kurzy v Ostravě,
Karviné, Frýdku-Místku a Novém Jičíně. Lekce jsou dále rozděleny podle věku dětí.
 baby school - první skupinou jsou děti od 4 do 6 let. Tyto děti se učí angličtině
podobně, jako se učí mateřskému jazyku – pomocí říkadel, písniček, soutěží
apod,
 child school - další skupinou jsou děti od 7 do 13 let. Tady již výuka probíhá
pomocí Callanovy metody, tudíž děti získávají pozitivní vztah k angličtině.
Výuka je navíc doplněna motivačním programem pro děti.
Přípravné kurzy na zkoušku FCE – kladen zvláštní důraz na všechny součásti zkoušky –
konverzace, porozumění textu, písemný projev, gramatika a poslech.
Kurzy gramatiky – gramatické hodiny vedené českým lektorem. Student není vázán
úhradou celého kurzu, ale pouze si uhradí hodiny, které navštíví. Rozpis naplánovaných
témat je dostupný na pobočkách.
Konverzace s rodilým mluvčím – kurzy anglické konverzace s rodilými mluvčími
z Velké Británie, USA, Austrálie nebo Nového Zélandu. Kurzy se věnují rozšíření
slovní zásoby a zlepšení schopnosti mluvit.
Business English – aktivní procvičování obchodní slovní zásoby a pohotové reakce na
otázky z obchodní terminologie.
Příprava na pracovní pohovory – příprava na všechny možné situace, které mohou
nastat při hledání práce. Příprava na ústní pohovor v angličtině.
Angličtina u moře – již sedm let firma organizuje letní pobytové intenzivní kurzy
anglického jazyka. Letos se tento kurz uskuteční v Turecku. Jazyková škola zajistí




Tyto kurzy jsou určeny pro firmy, které vyžadují flexibilitu a kvalitu. Výuka probíhá
v prostorách firmy a v termínech stanovených klientem. TOP School, při využití této
možnosti, nabízí nezávaznou ukázkovou hodinu zdarma, ve které zákaznická firma
získá přehled o vyučování pomocí Callanovy metody a teprve poté se může rozhodnout
o případném pokračování. Mezi další výhody kurzů pro firmy patří:
 důkladný jazykový audit,
 návrh rozvrhu dle konkrétního přání klienta,
 docházka lektora přímo na pracoviště klienta,
 čeští lektoři i rodilí mluvčí,
 pravidelné hodnocení pokroků studentů,
 úspora finančních prostředků, vzhledem na efektivitu a vysokou kvalitu výuky,
 vypracování cenové nabídky.
Mezi významné klienty, pro které firma zajišťuje výuku anglického jazyka, patří:
 ŽDB GROUP a.s. – Bohumín
 REGIE RADIO MUSIC spol. s r.o. – Ostrava
 Fit Craft Production a.s. – Nový Jičín
 Hayes Lemmerz Autokola, a.s. - Ostrava
 Ecoar s.r.o. – Havířov
 UPS SCS - Ostrava
 STASEKO PLUS, s.r.o. – Český Těšín
 Petax s.r.o. - Orlová
 EBZ Elektro - Karviná
Zkoušky a certifikáty
TOP School umožňuje svým studentům absolvování mezinárodně uznávaných zkoušek
z anglického jazyka. Na výběr jsou tři varianty – KET, PET, FCE. Po ukončení kurzu
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třetí úrovně jste schopni složit zkoušku Key English Test. Splnění šesté úrovně se rovná
připravenosti na zkoušku Preliminary English Test a po dvanácté úrovni je student
schopen složit zkoušku First Certificate in English. Jazyková škola taktéž zapůjčuje
vzorové testy.
Překlady a tlumočení
Jazyková škola TOP School taktéž nabízí další doplňkové služby – překlady
a tlumočení. Překládají do nebo z anglického, německého, polského a ruského jazyka.
Zabývají se překladem hlavně:
 manuály a smlouvy,
 webové stránky,
 odborné posudky,
 články, knihy a prezentace,
 další obecné i odborné testy.
Dále nabízí tlumočení jednání, školení, konferencí či jakýchkoli jiných akcí.
Tlumočení je nabízeno, jak simultánní, tak i konsekutivní.
Cena
Cena je jediným prvkem marketingového mixu, který přináší zisk. Proto je velmi
důležité správné stanovení ceny. Cena je taktéž významných ukazatelem kvality.
Jazyková škola TOP School proto nemá uvedenou svou cenu na svých webových
stránkách. Firma preferuje strategii, že každý člověk a klient má jiné požadavky a přání,
proto jsou ceny kurzu vytvořené přímo na míru klientovi, dle délky studia, týdenní
četnosti, individuálních hodinách či firemní výuce.
V porovnání s konkurencí je cena přibližně průměrná. Na trhu existují i levnější
jazykové školy, ale taktéž i dražší. Na druhou stranu co se týče škol, které vyučují
angličtinu Callanovou metodou je na tom jazyková škola TOP School s cenou nejlépe.
Má nejnižší cenu za vyučovací hodinu ze třech porovnávaných konkurentů.
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Základní cena
Základní cena za jednu hodinu absolvované výuky je 135 Kč. Tato hodnota se dá
považovat za strop a od ní se poté odečítají jednotlivé slevy a bonusy. Při nevyužití
žádné slevy je tedy cena za jeden semestr 4 590 Kč.
Slevy
Na základní cenu se vztahuje hned několik slev. Slevy nelze vzájemně kombinovat.
Sleva 1 % - za každý dostudovaný semestr v TOP School (min. 34 VH)
Sleva 2 % - v případě, že student uhradí kurzovné za celý školní rok
Sleva 5 % - v případě, že student uhradí kurzovné ihned po ukázkové hodině
Sleva 5 % - pro zájemce od 50 let výše
Sleva 5 % - pro studenty ZŠ, SŠ, VŠ
Sleva 10 % - pro uchazeče o zaměstnání a maminky na mateřské dovolené
Cena přípravného kurzu na pohovor
Za kompletní přípravu na pohovor v anglickém jazyce tzn. dvacet vyučovacích hodin,
student zaplatí přesně 4 000 Kč. Jazyková škola taktéž nabízí možnost částečné přípravy
na pracovní pohovor v rozsahu 12 hodin za cenu 2 400 Kč. Z výše uvedeného vyplývá,
že jednotlivá hodina stojí 200 Kč.
Cena zájezdu – angličtina u moře
Pro letošní rok je zájezd k moři s intenzivní výukou angličtiny směřován do Turecka.
Cena za tento zájezd je 19 700 Kč. Propagační leták pro tento zájezd naleznete v příloze
č. 1. Cena zahrnuje ubytování, stravu, dopravu, služby delegáta atd. Dále zahrnuje
intenzivní výuku anglického jazyka (18 – 32 vyučovacích hodin).
Ceny za certifikáty
Cena za certifikát obsahuje zařízení veškerých náležitostí s přihlášení na zkoušku, výběr
termínu zkoušky, potřebné materiály atd. Výsledky zkoušky budou zaslány taktéž
na pobočku jazykové školy.
KET – 2 600 Kč
PET – 2 800 Kč
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FCE – 4 350 Kč
Cena překladu a tlumočení
Ceny překladů a tlumočení se odvíjí od délky, časové náročnosti, jazykové náročnosti
apod. Celková cena překladu se stanoví podle počtu slov a náročnosti textu.
Při tlumočení závisí na délce, náročnosti a případně dalších požadavcích klienta.
Bonusy
Jazyková škola TOP School nabízí svým studentům možnost získat velmi zajímavé
bonusy. Mohou vyhrát poukaz na jazykový kurz v hodnotě 5 200 Kč při doporučení
nejvíce nových studentů, kteří si zaplatí kurz na celý semestr. Taktéž mohou získat
2 vyučovací hodiny zdarma, pokud doporučí jazykový kurz dalšímu studentovi, který
zaplatí výuku na semestr.
Největším bonusem je ovšem možnost nahrazování zmeškaných hodin. To znamená, že
o žádnou hodinu, kterou si student zaplatil, nepřijde. Nahrazování chybějících hodin
probíhá navštívením jiného kurzu.
Platební podmínky a možnosti
Možností platby za kurz je hned několik. Samozřejmě určitou výhodou je zaplacení
kurzu dopředu před začátkem semestru. Výhoda spočívá v získání slevy. Pokud ale
student není schopen nebo nechce zaplatit částku dopředu, může využít možnosti
splácení na splátky. Cena kurzu je poté rozdělena do několika stejných splátek během
průběhu kurzu.
Další možností platby kurzovného je využití poukázek a dárkových kupónů.
Jazyková škola TOP School přijímá vybrané poukázky společností:
 Le Cheque Dejeuner (Unišek, Unišek+, Cadhod),
 Sodexho (Flexi Pass, Smart Pass, Dárkový Pass).
Místo
Umístění poboček je velmi důležité pro každou společnost. Jak je známo, každý podnik
se snaží najít co nejlepší spojení mezi výrobcem a zákazníkem. Snaží se nalézt perfektní
pozici pro poskytování svých služeb. Jelikož jazyková škola TOP School není nijak
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vázána výrobci, může proto umístit své pobočky na zákazníkem nevyhledávanější
místa. Samozřejmě musí dbát na výši nájmu a ostatní poplatky. Musí tedy zvolit
nejoptimálnější variantu.
V současné době má společnost pět poboček. Vizualizaci všech poboček jazykové školy
můžete nalézt v příloze č. 2.
V každé z firemních poboček je shodná otevírací doba kanceláří a to od pondělí do
čtvrtku od 9 do 17 hodin. Avšak jazykové kurzy probíhají i v pátek. Na svých
webových stránkách má firma fotku každé pobočky a mapku s lokací.
Obrázek 7: Rozložení poboček jazykové školy TOP School (Zdroj: vlastní zpracování)
Ostrava
Tato pobočka je v Moravské Ostravě na ulici Reální 2. Jedná se o centrum města
s velmi dobrou dostupností hromadné dopravy. Umístění v centru města je jistě
výhodou avšak mohou zde nastat určité problémy s parkováním a parkovacími místy.
Pokud tedy zákazník nutně nemusí dojíždět autem, doporučil bych hromadnou dopravu.
Parkovací místa jsou zde jen placená, tudíž si k ceně vyučovací hodiny musí student
přibrat další peníze nutné pro zaplacení parkovného. Další slabou stránkou pobočky
může být, že hned vedle má pobočku jazyková škola Pygmalion. V ostravské pobočce
jsou tři velké učebny, jelikož jde o pobočku s největším počtem studentů.
78
Havířov
Naopak pobočka v Havířově neleží v centru města, spíše je lehce na okraji. Je umístěna
na ulici Na Fojtství 10 a výhodou může být to, že je hned vedle hustě obydlené části
města. I zde jsou tři učebny. Nevýhodou je to, že je pobočka umístěna v rodinném
domě. Před tímto domem jsou pouze dvě parkovací místa a navíc je zde velmi složitý
dojezd, jelikož leží ve slepé ulici. Vyučovací prostory v Havířově leží kousek do
autobusového nádraží, takže dojezd hromadnou dopravou je možný, ale je nutné zbytek
cesty k pobočce dojít. Na této adrese se nachází teprve od 29. 8. 2011.
Karviná
Pobočka v Karviné se taktéž nedávno přestěhovala. Na adrese Masarykovo náměstí
2457/10 je teprve od 15. 8. 2011. V Karviné je pobočka umístěna v centru města, avšak
není to příliš byty zastavěná oblast. Výhodou této lokace je blízkost nákupního centra,
což je spojeno s výbornou dostupností hromadné dopravy. Společnost nemá vyhrazené
parkoviště u budovy, ve které sídlí, takže studenti musí parkovat u blízkého nákupního
centra. V Karviné jsou dvě učebny.
Frýdek-Místek
V tomto městě je pobočka umístěna na ulici T. G. Masaryka 496 v samém centrum
města. Důkazem dostupnosti je to, že se pobočka nachází jen pár metrů od Magistrátu
města. Příjezd hromadnou dopravou není problém a i přes to, že se jedná o centrum
města, je zde možnost parkování. Přímo za budovou má firma vyhrazené tři parkovací
místa. Další výhodou tohoto umístění je okolí, ve kterém se nachází základní škola,
nákupní centrum a hlavně bytová zástavba, tudíž je zde velký počet potencionálních
klientů. V této pobočce jsou taktéž tři učebny.
Nový Jičín
Co se týče Nového Jičína, tak zde je pobočka umístěna na ulici Bohuslava Martinů 2.
Toto umístění je trošku dál od centra města, avšak v okolí je panelová výstavba a hustě
obydlená oblast. Pobočka je umístěna v oblasti, kde sídlí mnoho dalších firem. Jen na
stejné adrese jich je zaregistrováno 18. Dojezd hromadnou dopravou je možný
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a parkování taktéž. Hned před vchodem je velké prostorné parkoviště. V Novém Jičíně
jsou dvě učebny.
Marketingová komunikace
Marketingová komunikace se zákazníkem je nezbytným nástrojem marketingového
mixu. Bez této komunikace by podnik nebyl schopen prodat své výrobky nebo služby.
Aby se služba dostala do podvědomí zákazníků, je nezbytně nutné využít propagaci
v jakékoli možné formě. Společnost v současné době využívá tyto formy marketingové
komunikace:
Reklama
Informační letáky, plakáty a billboardy
Jazyková škola TOP School vytváří informační letáky a brožury, která dává vždy na
začátku semestru do hromadné dopravy (tramvaje, autobusy) všech měst, ve kterých má
své pobočky. V těchto letácích firma většinou nabízí 10 % slevu pro ty, kteří začnou
studovat a přijdou se přihlásit do ukázkové hodiny s výše zmíněným letákem.
Další letáky jsou taktéž k dostání na každé pobočce. Plakátů má firma několik
rozmístěných v každém městě, ve kterém vyučuje. Firma má taktéž několik billboardu.
Jeden z nich je umístěn u shopping parku v Ostravě.
Webová prezentace
Jazyková škola se taktéž propaguje pomocí svých webových stránek. Stránky vznikly
v roce 2007 a jsou neustále aktualizovány. Společnost vlastní dvě domény –
www.mluvteanglicky.cz a taktéž www.topschool.cz. První doména slouží
k přesměrování požadavků na doménu druhou, která je v provozu. Webové stránky
společnosti jsou na velmi vysoké úrovni. Lze zde nalézt velmi přehledně, rychle a bez
větších problémů veškeré informace, které zákazníci potřebují. Taktéž zde můžeme
nalézt výpis všech kurzů, které jsou k dispozici pro každé město. Prostřednictvím
webových stránek se taktéž lze přihlásit na ukázkovou hodinu zdarma. Samozřejmě zde
nalezneme veškeré kontakty a adresy všech poboček. Jediným mínusem těchto
webových stránek je to, že zde není pro zákazníky žádná možnost e-learningu.
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Zákazník by si tak mohl stáhnout studijní materiály, případně by si mohl procvičovat
probrané učivo.
Firma se taktéž propaguje na sociálních sítích. Vystavuje zde veškeré akce a důležité
informace pro potencionální zájemce. Navíc zde každý den umísťuje překlad velmi
používané anglické fráze.
Rádio
Společnost v minulosti taktéž využívala reklamu prostřednictvím rádia. V minulém roce
měla smlouvu s rádiem Čas, ve kterém byla vysílána několikasekundová reklama
na nově otevřené kurzy s důrazným upozorněním, že jde o výuku Callanovou metodou.
Podpora prodeje
Svou důležitost má i podpora prodeje. Všechny slevy a bonusy, kterých může zákazník
dosáhnout, jsou důkladně popsány v analýze marketingového prvku – ceny.
Jazyková škola taktéž pořádá dny otevřených dveří pro seznámení se s výukou
Callanovou metodou. Dny otevřených dveří probíhají několikrát ročně. Naposledy
13. 1. 2012 v Novém Jičíně a 17. 1. 2012 v Karviné.
Jako podpora prodeje taktéž slouží plakáty, které jsou umístěny na chodbách,
v kancelářích a v učebnách jednotlivých poboček. Tyto plakáty většinou poukazují na
výhodnost a užitečnost Callanovy metody. Tudíž lákají lidi, aby tuto metodu vyzkoušeli
a přihlásili se do kurzu.
Reklamní předměty
Jazyková škola je taktéž vybavena reklamními předměty, které rozdává vždy na konci
semestru všem studentům. Jde o tah, který by jim měl připomenout jazykovou školu
a možnost vrátit se zde ke studiu i další semestr. Jde o propisky, hrníčky, svíčky,
deštníky atd.
Slevové portály
Co se týče podpory prodeje, tak firma v současné době začala využívat i slevových
portálů. Konkrétně na portálu slevomat.cz, umístila nabídku na 20 hodinovou výuku
anglického jazyka prostřednictvím Callanovy metody, ve kterékoli pobočce jazykové
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školy, se slevou 50 %. Tato akce byla nabídnuta v lednu letošního roku a setkala se
s velkým úspěchem. Od tohoto měsíce můžeme pozorovat velké zvýšení počtu studentů
v téměř všech pobočkách jazykové školy. Firma se do budoucna rozhodla častěji
využívat těchto akcí a pokrýt jimi slabší měsíce, ve kterých firma nemá tolik studentů.
Osobní prodej
Společnost si uvědomuje, co pro ni znamená každý zákazník. Právě proto se ke
každému zákazníkovi chová, jako by byl výjimečný. Po absolvování ukázkové hodiny
si asistentka s každým zákazníkem projde jeho požadavky, zkušenosti atd. a snaží se mu
nabídnout kurz, který by byl právě pro něho ten nejvhodnější.
Přímý marketing
Z přímého marketingu firma realizuje jen direct mailing a to pouze z části.
Rozesílá informativní maily svým studentům, jen v případě slevové akce či pořádání
zájezdu do zahraničí s výukou jazyka. E-maily studentů firma získala při registraci
do vyučovacích hodin.
Lidé
Při poskytování služeb je téměř nezbytný kontakt zákazníka a zaměstnance. Proto se
lidé stávají jedním z významných prvků marketingového mixu služeb a mají přímý vliv
na kvalitu poskytovaných služeb. Jelikož při výuce anglického jazyka je naprosto nutný
kontakt se zákazníkem, podnik se musí velmi úzce zaměřovat na výběr, vzdělání
a motivování zaměstnanců. Je velice nutné uchovat příjemný a příznivý vztah mezi
zákazníkem a zaměstnancem.
Vedení jazykové školy TOP School dřímá v rukou ředitelky Bc. Lenky Hudákové.
Pod taktem paní ředitelky fungují asistentky v každé pobočce. Každá pobočka je řízena
jednou asistentkou, která dohlíží na chod pobočky a jedná se zákazníky. Taktéž se stará
o přiřazování studentů do kurzů, vyřizuje jejich žádosti, stížnosti a dohlíží na
bezproblémový průběh jednotlivých kurzů. Případně taktéž komunikuje s firmami, které
mají zájem o výuku anglického jazyka.
Pod paní ředitelkou taktéž působí hlavní lektor, v případě jazykové školy je to Mgr.
Veronika Kočurová. Náplň její práce je vedení výběrových řízení s novými lektory,
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vedení školení a náslechů a dohled nad kvalitou výuky. Taktéž samozřejmě vyučuje
kurzy obchodní angličtiny, přípravné kurzy na FCE a další. Věnuje se i překladům
a tlumočením.
Pod hlavní lektorkou působí všichni ostatní lektoři, které můžeme rozdělit do dvou
skupin. První skupinou jsou stálí lektoři, kteří s jazykovou školou spolupracují delší
dobu. Těch je 14 a můžeme zde nalézt studenty a absolventy Vysoké školy báňské v
Ostravě, Univerzity Palackého v Olomouci, Ostravské univerzity, Slezské univerzity
v Opavě, Cosuarina Secondary Collage v Austrálii a další. Většina zmíněných lektorů
povětšinou studuje právě výuku anglického jazyka. Většina lektorů má za sebou studijní
i pracovní pobyty v zahraničí (Francie, Izrael, Japonsko, Anglie atd.).
Další skupinou jsou lektoři, kteří nespolupracují s jazykovou školou dlouhou dobu.
S těmito lektory je uzavřena dohoda o provedení práce. Tato dohoda umožňuje
odpracovat 300 hodin ročně. Výhodou je, že zaměstnavatel ani zaměstnanec neplatí od
začátku roku 2012 zdravotní, sociální ani nemocenské pojištění z odměny, která
nepřesáhne 10 000 Kč. Z odměny nad 10 000 Kč měsíčně je třeba zaplatit sociální,
zdravotní i nemocenské pojištění. (20)
Speciální skupinou jsou zahraniční lektoři neboli rodilí mluvčí. V současné době ve
firmě pracuje pouze jeden zahraniční lektor, který taktéž pracuje na dohodu o provedení
práce a působí ve Frýdku-Místku.
Procesy
Procesy jsou činnosti, ve kterých je služba zákazníkovi poskytována. Proces musí být
bezchybný, bezproblémový a taktéž nesmí nastat větší přerušení. Procesy jsou
charakteristické velkým kontaktem se zákazníkem a individuálním přístupem.
Interakce mezi zákazníkem a jazykovou školou může být specifikována v následujících
krocích:
1. Požadavek zákazníka o ukázkovou hodinu zdarma
2. Umístění zákazníka do ukázkové hodiny
3. Individuální domluva se zákazníkem o další výuce
4. Umístění zákazníka do výukového kurzu
5. Platba za kurz
6. Samotná výuka a poskytování informací, materiálů a rad během průběhu kurzu
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Nejdůležitějším krokem v získání zákazníka je zajištění jeho zájmu o ukázkovou
hodinu. Do ukázkové hodiny se může zákazník přihlásit sám přes webový portál, taktéž
se může dostavit osobně do kterékoli pobočky jazykové školy nebo si může ukázkovou
hodinu rezervovat telefonicky. Při rezervaci ukázkové hodiny přes internet dostane vždy
zákazník potvrzující e-mail s dalšími doplňujícími informacemi.
Po požadavku zákazníka dochází ke zpracování tohoto požadavku asistentkou na
jednotlivých pobočkách. Podle uvedené úrovně umístí žadatele do kurzu a v případě
osobní či telefonické domluvy zpětně informují zákazníka, do kterého kurzu je zařazen
a kdy se má dostavit. V případě internetové rezervace si potencionální zákazník vybírá
úroveň a čas ukázkové hodiny sám.
Po absolvování ukázkové hodiny se může zákazník rozmyslet, zdali má zájem o vstup
do výukových kurzů či nikoli. Každý zákazník je pro jazykovou školu velmi důležitý,
proto se praktikuje individuální přístup ke každému z nich.
Každému zákazníkovi je soukromně nabídnut jemu odpovídající kurz. Ke zjištění
úrovně se využívá právě těchto ukázkových hodin, nepíší se žádné testy. Před vstupem
do kurzů se tedy domluví četnost návštěv, délka a cena kurzu a další důležité informace.
Poté je zákazník umístěn do vybraného kurzu a může začít pravidelně navštěvovat
pobočku jazykové školy.
Pro zaplacení kurzovného může každý zákazník využít několik možností.
Nejzajímavější z důvodu slevy je platba předem. Pokud zákazník uhradí kurzovné ihned
po ukázkové hodině, má nárok na získání 5 % slevy. Dalšími možnostmi jsou platba
poukázkou, dárkovým kupónem či platba na splátky. Akceptované poukázky jsou
specifikovány v analýze marketingového prvku – ceny. Při volbě platby na splátky je
zákazníkovi nabídnut splátkový kalendář podle jeho možností.
Posledním procesem v poskytování jazykového vzdělávání je samotná výuka, ve které
se lektoři s nasazením věnují svým studentům. Poskytují jim pomocné informace




Tento prvek patří taktéž ke zvlášť důležitým, jelikož je nutné, aby se zákazník při
vstupu do prostor budovy, učebny cítil dobře a získal příznivé a pozitivní dojmy.
Všechny tyto faktory ovlivňují očekávání zákazníka a taktéž jeho konečný pocit
z poskytované služby.
Každá učebna v jakékoli pobočce je příjemně vymalována. Vždy jsou to barvy, které
navozují příjemnou atmosféru – oranžová či světle zelená. Učebny jsou vcelku
prostorné a je zde zajištěna bezpečnost. Ohledně rozmístění nábytku, u jedné stěny
místnosti jsou židle (5-8), ve středu místnosti je vždy pro lektora připraven podstavec,
lektor je vždy čelem ke svým studentům. Na tento podstavec lze umístit obrázky
a informace, kterých se výuka zrovna týká. Taktéž po stěnách jsou umístěny obrazy
a tabule s informacemi ohledně výuky. V každé učebně je topení a taktéž okno, takže




Zjištěné informace a poznatky z předchozích analýz jsou základem pro sestavení SWOT
analýzy. Pomocí SWOT analýzy identifikujeme silné a slabé stránky, příležitosti
a hrozby. Analýza silných a slabých stránek se zaměřuje především na interní prostředí
firmy, kdežto příležitosti a hrozby jsou zaměřeny na externí prostředí firmy.
Tabulka 7: SWOT analýza jazykové školy TOP School (Zdroj: vlastní zpracování)
Silné stránky Slabé stránky
 Ukázková hodina zdarma
 Výuka Callanovou metodou
 Počet poboček
 Kvalifikovaní lektoři
 Kvalita jazykových kurzů
 Individuální přístup k zákazníkovi
 Doba kurzu – 50 minut
 Úroveň webových stránek
 Počet studentů v kurzu
 Zaměření se pouze na výuku
anglického jazyka
 Výuka anglického jazyka pouze do
úrovně B2 (FCE)
 Nedostatečná propagace firmy
 Špatné označení poboček
 Vybavení učeben
 Parkovací místa u poboček
Příležitosti Hrozby
 Zavedení e-learningu
 Zavedení výuky přes internet
 Zavedení výuky dalšího jazyka
 Domluva s úřadem práce a
zavedení rekvalifikačních kurzů
 Rozšíření firmy do dalších krajů
 Získání prostředků pro vzdělávání
z EU
 Snížení cen u konkurence
 Vstup nové konkurence
 Legislativní změny
 Zhoršení ekonomické situace ČR
 Snížení zájmu zákazníků o
jazykové kurzy
Do silných stránek jazykové školy rozhodně patří ukázková hodina zdarma.
Zákazníci nevyplňují test pro zjištění jejich úrovně, ale rovnou jdou do hodiny, ze které
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zjistí, zdali je pro ně tato úroveň vhodná. Mezi další silné stránky patří počet poboček
školy a taktéž velice kvalifikovaní lektoři v každé z těchto poboček. Přímo na lektory
a na jejich kvalitní a individuální přístup navazuje kvalita vyučovaných kurzů.
Další silnou stránkou je úroveň webových stránek jazykové školy.
Co se týče slabých stránek, tak se může jednat o výuku pouze anglického jazyka
a to pouze do úrovně B2. Do této úrovně se vzdělává nejvíce zákazníků, ale určitě by se
jazykové škole vyplatilo otevřít alespoň jeden kurz pro úroveň C1. Další slabou
stránkou je propagace společnosti, na kterou navazuje také špatné nebo nepříliš výrazné
označení poboček firmy.
Jako příležitosti pro rozvoj jsem identifikoval hlavně zavedení e-learningu a lekcí
jazyka přes internet. Taktéž by firma profitovala ze zavedení výuky dalšího jazyka
či z rozšíření poboček do ostatních okresů moravskoslezského kraje či ostatních krajů
České republiky. Za zmínku stojí i možnost domluvy s úřadem práce pro možnost
pořádání rekvalifikačních kurzů pro nezaměstnané. Posledním bodem je pak možnost
získání prostředků pro vzdělávání z Evropské unie.
Poslední oblastí jsou hrozby, ve kterých patří hrozba konkurence. Může se jednat
o snížení ceny, o vstup nového konkurenta nebo i o zvýšení oblíbenosti substitutu.
Tyto faktory firma nemůže příliš ovlivnit, může jen pokračovat v tom, že bude
poskytovat kvalitní peníze za přiměřenou cenu. Další ohrožení může přijít ze strany
státu v podobě legislativních změn. Taktéž může dojít ke zhoršení ekonomické situace
v České republice a s tím i pokles zájmu o jazykové kurzy.
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4. Průzkum spokojenosti zákazníků
Jak již bylo řečeno dříve, zákazník a jeho spokojenost je velice důležitá pro úspěch
každé firmy. Proto by každá firma měla tyto faktory řádně a pravidelně sledovat.
V následující kapitole bude podrobně popsán provedený výzkum v jazykové škole
TOP School. Výzkum se bude týkat zjištění současné úrovně spokojenosti zákazníků se
všemi prvky marketingového mixu.
4.1. Definování problému
Hlavním problémem, se kterým se jazyková škola TOP School v současné době potýká,
jsou výkyvy v počtech studentů. V určitých měsících má jazyková škola velké výkyvy
zákazníků a v ostatních měsících počet zákazníků stagnuje. Stagnace zákazníků je
způsobena tím, že noví zákazníci příliš nepřibývají anebo přibývají, ale zároveň jiní
odcházejí.
4.2. Cíle marketingového výzkumu
Základním cílem tohoto průzkumu je zjištění současné spokojenosti zákazníků jazykové
školy TOP School. Je nutné získat takové informace, které napomohou ke zlepšení
stávající úrovně spokojenosti. Dílčím cílem je taktéž zjištění a analýza připomínek
zákazníků a vytvoření návrhů, které tyto problémy či připomínky odstraní.
4.3. Hypotézy
Pro následující průzkum jsem stanovil následující hypotézy:
 H1: Pro zákazníky jazykové školy TOP School je nejdůležitějším faktorem
spokojenosti nabídka a časy kurzů
 H2: Více než 50 % zákazníků je nespokojeno s cenou kurzu
 H3: Více než 80 % zákazníků je celkově spokojeno s jazykovou školou
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4.4. Plán průzkumu
K zajištění plynulého průběhu realizace výzkumu je nutné sestavit plán výzkumu.
Při plánování a realizaci výzkumu budu vycházet z analýzy současného stavu
a z teoretických poznatků, které jsou zpracovány v předchozích kapitolách. V této
podkapitole tedy vytvořím časový harmonogram, specifikuji cílovou skupinu, volbu
metody sběru dat, vzhled a strukturu dotazníku a následnou pilotáž.
4.4.1. Časový harmonogram
Časový plán jednotlivých kroků marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků
jazykové školy je stanoven následovně:
Tabulka 8: Časový harmonogram výzkumu (Zdroj: vlastní zpracování)
Název činnosti Zahájení Dokončení
1. Přípravná fáze dotazníkového šetření 6. 2. 2012 19. 2. 2012
2. Konzultace s vedením školy 20. 2. 2012 26. 2. 2012
3. Pilotáž 27. 2. 2012 4. 3. 2012
4. Vlastní výzkum 5. 3. 2012 26. 3. 2012
5. Zpracování a analýza informací 27. 3. 2012 1. 4. 2012
6. Prezentace výsledků výzkumu a doporučení od 2. 4. 2012
4.4.2. Specifikace cílové skupiny respondentů
Cílem tohoto výzkumu je zjištění úrovně spokojenosti zákazníků se službami jazykové
školy TOP School. V současné době má jazyková škola 451 studentů. Největší počet
studentů je v Ostravě (130), následuje Frýdek-Místek (108), Havířov (85) je na tom
podobně jako Karviná (75) a poslední je Nový Jičín (53). V této skupině zákazníků jsou
jak dospělí, tak i osoby mladší 18 let.
Cílovou skupinou budou všichni tito zákazníci. Dotazníkové šetření bude provedeno
s každým, který se zúčastní výukové hodiny v týdnech, kdy se výzkum bude provádět.
Předpokládaná velikost vzorku je tedy 250 - 300 zákazníků.
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4.4.3. Zvolená metoda sběru dat
Sběr dat provedu prostřednictvím dotazování, přičemž se bude jednat o dotazování
písemné. Tento způsob se pro tento výzkum jevil jako nejlepší. Písemné dotazování se
uskutečňuje pomocí dotazníku. Důležitou částí je taktéž vhodně zvolená komunikace
s respondentem.
Z důvodu vzdálenosti jednotlivých poboček a taktéž z důvodu různých časů konání
jednotlivých kurzů bylo s ředitelkou jazykové školy dohodnuto, že dotazníky budou
rozdávat asistentky na svých pobočkách. Tudíž byla zajištěna vysoká návratnost
dotazníků. Mezi další velké výhody patřilo to, že pokud studenti správně neporozuměli
otázce, mohli se bez problémů doptat.
4.4.4. Příprava dotazníku
V rámci přípravy dotazníků jsem navštívil pobočku jazykové školy v Ostravě.
Důvodem mé návštěvy bylo vytipování jednotlivých znaků spokojenosti. Tyto znaky
byly postupně zjištěny v diskuzi s asistentkou pobočky.
Znaky spojenosti jsou tedy následující:
 Nabídka a časy kurzů
 Kvalita vyučovaných kurzů
 Přístup a kvalifikace lektorů
 Ceny a platební podmínky
 Prostředí a vybavení učeben
 Propagace a publicita školy
Jednotlivé znaky spokojenosti budou mít zákazníci možnost ohodnotit podle důležitosti
na začátku dotazníku. Nejdůležitějšímu prvku se přiřadí číslo 1, naopak prvek s nejnižší




Správné sestavení dotazníku je velmi důležitá věc. Na začátku dotazníku je uveden
průvodní dopis, ve kterém je srozumitelně a stručně vyjádřen účel výzkumu. V úvodní
části rovněž můžeme nalézt mé představení, žádost o vyplnění dotazníku a důvod
provádění celého výzkumu. Tyto informace jsou doplněny pokyny pro vyplňování
dotazníku a poděkování za spolupráci.
Dále je dotazník rozdělen do tří částí:
Otázky hodnotící důležitost
V této části budou respondenti určovat důležitost jednotlivých prvků. Tyto prvky jsou
uvedeny v kapitole 4.4.4.
Otázky hodnotící spokojenost
V této stěžejní části dotazníku jsou uvedeny otázky určující spokojenost zákazníků
s jednotlivými prvky. Prvky v této části jsou shodné s prvky marketingového mixu 7P.
Jediným rozdílem je spojení dvou prvků a to místa a materiálního prostředí. Tudíž v této
části je hodnocena spokojenost s produktem, cenou, místem, propagací, lidmi a procesy.
Osobní otázky
Závěrečná část dotazníku je věnována identifikačním otázkám. Celý dotazník je
anonymní, i přesto je nutné určit základní charakteristiky respondenta. Na konci
dotazníku má každý respondent možnost vyjádřit své připomínky či návrhy, které jsou
důležité k zajištění jeho spokojenosti s jazykovou školou TOP School.
4.4.6. Formulace otázek
Na základě předchozí analýzy současného stavu společnosti a rozhovorem s asistentkou
pobočky jsem sestavil dotazník, který obsahuje 24 otázek (viz příloha č. 3). V celém
dotazníku jsou uvedeny jak uzavřené, tak otevřené otázky, ve kterých může respondent
uvést svou odpověď. V dotazníku jsou taktéž uvedeny otázky dichotomické (Ano, ne)
a dále polyfonické otázky s výčtovým, výběrovým a škálovým hodnocením.
Pro škálové hodnocení jsem zvolil variantu se sudým počtem stupňů. Tímto jsem chtěl
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zamezit sklonům k hodnocení středním stupněm škály, které jsou v hodnocení výsledků
bezcenné. Škála hodnocení obsahuje tyto možnosti:
 1 – velmi spokojen/a,
 2 – spokojen/a,
 3 – nespokojen/a,
 4 – velmi nespokojen/a.
První otázka je směřována k důležitosti jednotlivých prvků. Podle těchto prvků je pak
sestaven zbytek dotazníku. Otázka č. 2 se zabývá spokojeností zákazníků
s poskytovanými službami. Je zde uvedeno sedm faktorů a u každého z nich musí
zákazník určit, za pomoci škálování, svou spokojenost. Otázky č. 3 a č. 4 jsou zaměřeny
na spokojenost s cenou kurzů, bonusy a slevami a s možností plateb za kurz. Otázka č. 5
zjišťuje, jak si vede prostředí v očích zákazníků. Jak se jim líbí prostředí, vybavení a
další charakteristiky učeben. V této části je také ohodnoceno umístění poboček.
Od otázky č. 6, až po otázku č. 9 se zákazníci zabývají marketingovou komunikací.
Přičemž v jedné z těchto otázek hodnotí i logo společnosti, avšak stěžejní otázkou je
odkud jazykovou školu znají. Spokojenost se zaměstnanci je hodnocena v otázce č. 10
a procesy poskytování služeb v otázce č. 11. V následujících otázkách jsou hodnoceny
ukázkové hodiny, které jazyková škola bezplatně poskytuje. Taktéž jsou zde otázky,
které zjistí pozici zákazníků k možnostem další výuky.
Poslední částí dotazníku je věnován otázkám zjišťující osobní charakteristiky
respondentů. Mezi zjišťované informace patří pohlaví, věková kategorie, sociální
skupina, bydliště, příjmová skupina a vzdělání. Poslední otázka je věnována návrhům
a připomínkám zákazníků. Tyto návrhy budou taktéž vyhodnoceny a budou sloužit
ke zlepšení spokojenosti se službami jazykové školy TOP School.
4.4.7. Vzhled dotazníku
Srozumitelnost, přehlednost a upravenost byli nejdůležitějšími kritérii při vytváření
dotazníků. Veškeré otázky byly položeny jasně a bezchybně. Viditelnost a dobré
uspořádání odpovědí rovněž zaujímaly přední příčky mých priorit. Dotazník byl
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koncipován na 3 stránky formátu A4. V úvodní části u průvodního dopisu je vloženo
logo firmy.
4.4.8. Pilotáž
Před vypuštěním dotazníku do oběhu je potřeba provést pilotáž neboli zkušební měření
spokojenosti u vzorku zákazníků. Dotazník byl rozdán 10 osobám, které měli za úkol
dotazník vyplnit a poté uvést své připomínky či návrhy ke zlepšení srozumitelnosti
a přehlednosti dotazníků. Cíl předvýzkumu spočíval ve zjištění, zda respondenti otázky
pochopili správně a taktéž, zdali odpovědi přinesou potřebné informace. Předložený
návrh dotazníku schválila ředitelka jazykové školy. Na základě tohoto předvýzkumu
bylo v dotazníku provedeno pár drobných úprav. Finální verze dotazníku je zobrazena
v příloze č. 3.
4.5. Vyhodnocení dotazníků
V období od 5. 3. do 26. 3 probíhal výzkum na jednotlivých pobočkách jazykové školy.
Po osobním vyzvednutí dotazníku jsem provedl jejich kontrolu a následné vyhodnocení.
I přesto, že na vyplňování dohlížely asistentky jednotlivých poboček, došlo k několika
chybným vyplněním dotazníku. Nejčastější chybou spočívala ve stanovení důležitosti,
kdy zákazníci označili více kritérii stejnou hodnotou důležitosti. Tyto dotazníky nejsou
součástí výzkumu.
V současné době má jazyková škola TOP School 451 zákazníků. Počet rozvážených
dotazníků se shodoval s počtem zákazníků, tedy 451. Dotazníky vyplnilo 300
studentům, přičemž po odstranění chybně vyplněných zbylo přesně 270 dotazníků.
Tudíž celkový soubor získaných správně vyplněných dotazníků je 270. Na vyplňování
dotazníků dohlížely asistentky, které zajistily 100 % návratnost. Každý zákazník, který
dotazník dostal, jej také vyplnil a odevzdal.
Z celkového počtu zákazníků, kteří v současnosti studují v jazykové škole, jich dotazník
vyplnilo téměř 67 %. Z tohoto počtu muselo být odstraněno přesně 30 dotazníků, kvůli
chybnosti vyplnění. Odstranili jsme tedy přesně 9 % dotazníků. Průzkumu se tedy
nakonec se správně vyplněným dotazníkem účastní téměř 60 % zákazníků z celkového
počtu 451.
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Vyhodnocení dat probíhalo pomocí programu Microsoft Excel 2007. Tento program
rovněž umožnil zpracování dat do grafické podoby. Tabulky a grafy jsou uvedeny
v příloze č. 4.
4.5.1. Analýza důležitosti jednotlivých faktorů
První otázka dotazníku je zaměřena na vyhodnocení důležitosti jednotlivých faktorů
z pohledu hodnocení vlastní spokojenosti zákazníkem. Respondenti hodnotili jednotlivé
prvky číslem od 1 do 6, přičemž se čísla nemohly opakovat. Číslo 1 znamenalo největší
důležitost a číslo 6 naopak nejmenší důležitost. Cílem této otázky bylo zjistit pořadí
důležitosti u jednotlivých faktorů. Výsledky výzkumu můžeme nalézt v následující
tabulce:
Tabulka 9: Pořadí důležitosti pro zákazníka (Zdroj: vlastní zpracování)
Pořadí Faktor
1. Kvalita vyučovaných kurzů
2. Přístup a kvalifikace lektorů
3. Nabídka a časy kurzů
4. Ceny a platební podmínky
5. Prostředí a vybavení učeben
6. Propagace a publicita školy
Pro dotázané zákazníky je nejdůležitějším prvkem kvalita vyučovaných kurzů.
Téměř 42 % dotázaných označilo tento faktor za nejdůležitější a dalších 33 % zákazníků
jej označilo jako druhý nejdůležitější.
S kvalitou vyučovaných kurzů je úzce spojen i přistup a kvalifikace lektorů, který
skončil na místě druhém s téměř 34 %. Přístup a kvalifikace lektorů je bezpodmínečně
nutnou podmínkou k zajištění úspěchu jazykové školy. Je tedy nutné, aby lektoři měli,
mimo velmi dobrých jazykových schopností, taktéž i komunikační a lektorské
schopnosti a dovednosti.
Mezi druhým a třetím místem nebyly velké rozdíly, ale nakonec na třetím místě skončil
faktor nabídky a časů kurzů s celkovými získanými 32,5 %. Většina dotázaných tedy
dává přednost kvalitě kurzu před množstvím a časovým uspořádáním kurzů. Na kurz se
raději dostaví v ne příliš atraktivní nebo vyhovující čas, když bude kurz kvalitně veden.
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Překvapivě se až na čtvrtém místě umístil faktor cena a platební podmínky. Tento faktor
označilo 47 % zákazníků. Zákazníci jsou tedy ochotni zaplatit vyšší cenu, při jistotě, že
kurz bude vyučován kvalifikovaných personálem, který jim poskytne kvalitní
a bezproblémovou výuku.
Páté a šesté místo s velkou převahou označila nadpoloviční většina zákazníků.
U obou jde téměř o 53 % zákazníků, přičemž na druhém nejméně důležitém místě je
prostředí a vybavení učeben a na posledním místě propagace a publicita jazykové školy.
Páté místo naznačuje, že zákazníci jsou ochotni přetrpět horší vybavení učeben na úkor
kvality a ceny jednotlivých kurzů. Propagace a publicita školy je velice důležitá pro
získání zákazníků, avšak jakmile už zákazník ve škole studuje, nepovažuje tento faktor
za důležitý.
Kvůli určení důležitosti u jednotlivých faktorů jsem z dotazníkového šetření musel
vyřadit téměř dvacet dotazníků. Byly zde chybně zaznačeny jednotlivé odpovědi.
Většinou šlo o označení nejdůležitější hodnoty 1 u více faktorů.
Dále uvádím grafické znázornění veškerých odpovědí respondentů v oblasti hodnocení
důležitosti jednotlivých faktorů.
Graf 4: Hodnocení důležitosti jednotlivých faktorů (Zdroj: vlastní zpracování)
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4.5.2. Analýza spokojenosti zákazníků se službou
Z analýzy důležitosti vyplývá, že kvalita služby je nejdůležitějším prvkem pro
zákazníka. Taktéž velmi důležitý je rozsah, nabídka a časy jednotlivých kurzů. Proto je
nutné velmi podrobně provést rozbor analýzy spokojenosti zákazníka se službou, tudíž
s jazykovými kurzy.
V této části se tedy zaměřím na analýzu spokojenosti s nabídkou, časy, obsahem,
počtem lidí, kvalitou kurzů. Dále na výuku pomocí Callanovy metody a nahrazováním
zmeškaných hodin. Hodnotící stupnice je od 1 do 4, přičemž 1 znamená velmi
spokojen, 2 spokojen, 3 nespokojen a 4 je určena pro velmi nespokojen.
Spokojenost s nabídkou kurzů
První otázka se soustředí na spokojenost zákazníka s nabídkou kurzů. Z grafu níže
zobrazeného můžeme vyčíst, že ve všech pobočkách jazykové školy převládají
možnosti velmi spokojen nebo spokojen. Spokojenost je ve všech pobočkách nad 85 %.
V Ostravě je nespokojených necelých 12 % zákazníků, v Karviné už pak jen 7 %.
Graf 5: Spokojenost s nabídkou kurzů (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s časy kurzů
Druhá otázka se týkala časové nabídky kurzů. V současné době se kurzy pořádají spíše
v odpoledních hodinách, ale můžeme nalézt i takové kurzy, které se pořádají dopoledne.
Výsledky hovoří za vše, většina poboček je velmi spokojena, avšak u pobočky
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v Ostravě převládá možnost 2, tedy spokojen/a. Součtem prvních dvou možností se
u všech poboček dostaneme na hodnotu nad 90 %. Pouze ve Frýdku-Místku jsou z 10 %
nespokojeni a v Ostravě ze 7,5 %.
Graf 6: Spokojenost s časy kurzů (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s obsahem kurzů
Spokojenost s obsahem kurzů dopadla podobně jako předchozí otázky. Spokojenost se
ve všech pobočkách nachází ve výši 90 %, dokonce ve Frýdku-Místku je stoprocentní.
V Novém Jičíně je nespokojenost rovna 8,5 % a v Karviné 5 %. Dá se tedy říct, že
obsah kurzů se velice shoduje s očekáváním zákazníků.
Graf 6: Spokojenost s obsahem kurzů (Zdroj: vlastní zpracování)
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Spokojenost s počtem lidí v kurzu
U této otázky je taktéž zřejmé, že spokojenost převládá u všech poboček. Spokojenost
přes 90 % můžeme vidět v Havířově, Karviné a Novém Jičíně. 21 % nespokojenost
se nachází v Ostravě a ve Frýdku-Místku je ve výši 15 %. Jazyková škola TOP School
se snaží zajistit maximálně 8 studentů do jedné vyučovací hodiny. Průměr se pohybuje
okolo 5 studentů na jednu hodinu.
Graf 7: Spokojenost s počtem lidí v kurzu (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s kvalitou kurzů
Kvalita kurzu je nejdůležitějším prvkem, podle hodnocení zákazníků, a můžeme říci, že
jazyková škola TOP School si dává na kvalitě záležet. Největší spokojenost s kvalitou
kurzů vykazuje pobočka v Havířově, kde téměř tři čtvrtiny všech dotázaných uvedli
naprostou spokojenost. Spokojenost v ostatních pobočkách se pohybuje na vysoké
úrovni. Při součtu prvních dvou možností se v Novém Jičíně dostaneme na hodnotu
100 %.
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Graf 8: Spokojenost s kvalitou kurzů (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s výukou pomocí Callanovy metody
Callanova metoda patří k velice oblíbeným metodám výuky anglického jazyka, což také
dokazuje níže uvedený graf. Spokojenost ve výši 90 % poukazuje na velmi dobré
zkušenosti s touto metodou. Možnost nespokojen uvedlo 9,5 % zákazníků ve Frýdku-
Místku a taktéž 9,5 % v Havířově. V ostatních městech šlo spíše o výjimečné případy.
Graf 9: Spokojenost s výukou pomocí Callanovy metody (Zdroj: vlastní zpracování)
99
Spokojenost s nahrazováním zmeškaných hodin
Co se týče spokojenosti s nahrazováním zmeškaných hodin, můžeme v grafu vidět
mírné zvýšení nespokojenosti vzhledem k předchozím otázkám. Nejvíce nespokojení
zákazníci se nachází v Karviné a to ve výši přes 20 %. V ostatních městech se
nespokojenost pohybuje okolo 10 %.
Graf 10: Spokojenost s nahrazováním zmeškaných hodin (Zdroj: vlastní zpracování)
4.5.3. Analýza spokojenosti zákazníků s cenou
Cena kurzů a platební podmínky se v pořadí důležitosti umístili na čtvrtém místě.
I přesto je velice důležité analyzovat spokojenost zákazníků s cenou a případně reagovat
na zjištěné výsledky. V následujících otázkách tedy analyzujeme spokojenost zákazníka
s cenou kurzů, bonusy a slevami a s možnostmi platby za kurz.
Spokojenost s cenou kurzů
Jen málo kdo ze zákazníků jazykové školy je velmi spokojen s cenou kurzu. Téměř
nadpoloviční většina zákazníků z každé pobočky s cenou souhlasí. Součtem 3
a 4 varianty zjistíme nespokojené zákazníky, což je v Ostravě 12 %, Frýdku-Místku
31 %, Havířově 26 %, Karviné dokonce 37 % a v Novém Jičíně 17 %. V celé jazykové
škole převládá spokojenost s cenou kurzů, i přesto, že v některých pobočkách
nespokojenost dosahuje na hranici 30 %.
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Graf 11: Spokojenost s cenou kurzů (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s bonusy a slevami
U druhé otázky z této kategorie můžeme hovořit o téměř shodném výsledku u všech
poboček. Celkem 156 z 270 dotázaných označilo odpověď spíše spokojen.
Celková nespokojenost se kromě Ostravy pohybuje okolo 20 %, přičemž převládá
možnost spíše nespokojen. U možnosti nespokojen jde pouze o výjimečně označení.
Graf 12: Spokojenost s bonusy a slevami (Zdroj: vlastní zpracování)
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Spokojenost s možnostmi plateb za kurz
S možnostmi plateb za kurz jsou nejvíce spokojeni studenti z Havířova, z nichž označilo
možnost velmi spokojen přes 60 % dotázaných. Jen 10 % zákazníků z tohoto města
označilo možnost nespokojen. Spokojenost překročila hranici 90 % také v Ostravě
a Novém Jičíně. Ve zbylých městech se pohybuje okolo 80 %. Možnost spíše
nespokojen stojí za zmínku v Karviné, kde ji označilo 12 studentů, což představuje
20 % podíl v dotázaných na této pobočce.
Graf 13: Spokojenost s možnostmi plateb za kurz (Zdroj: vlastní zpracování)
Uvítal byste slevu při přihlášení na další kurz, po absolvování jednoho kurzu?
Možné odpovědi na tuto otázku byli ano či ne. Z celkově 270 dotázaných již přesně
268 odpovědělo ano. Pouze dva zákazníci odpověděli ne. Někteří z dotázaných taktéž
specifikovali tuto slevu. Nejčastější odpovědí byli v rozmezí pěti až desíti procent.
4.5.4. Analýza spokojenosti zákazníků s prostředím jazykové školy
Další část dotazníku se věnuje prostředí jazykové školy, přičemž se v této části zaměřuji
jak na hodnocení spokojenosti s umístěním pobočky, tak i na hodnocení spokojenosti
s interiérem a vybavením učeben. Další faktory budou teplota, ozvučení a čistota učeben
a také spokojenost se sociálním zařízením. Tento faktor se v důležitosti umístil až na
pátém místě z šesti. Umístění poboček v každém městě a jejich dostupnost je rozebrána
v analýze marketingového mixu – místo.
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Spokojenost s umístěním pobočky
V této otázce hodnotící umístění pobočky dopadly tři pobočky velmi dobře. Jsou to
pobočky v Ostravě, Frýdku-Místku a Karviné. U těchto poboček je celková spokojenost
jejich zákazníků více než 90 %. Pobočka v Havířově dopadla nejhůře ze všech velmi
spokojeno či spokojeno je zde přibližně 59 % studentů, možnost nespokojen/a označilo
20 respondentů, tedy téměř 31 %. Poměr spokojených k nespokojeným zákazníkům se
na pobočce v Novém Jičíně vyskytuje ve výši 70:30.
Graf 14: Spokojenost s umístěním pobočky (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s vybavením učeben
Nejlepší vybavenost učeben má město Havířov se zákaznickou spokojeností téměř
96 %, následován Karvinou s 91 %, Frýdkem-Místkem 86 % a Ostravou 83 %.
Nejhůře dopadla pobočka v Novém Jičíně, ve které je s vybavením úplně spokojeno
pouze 6 lidí, spokojeno 18 a 12 lidí je nespokojeno, což se rovná skoro 34 %.
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Graf 15: Spokojenost s vybavením učeben (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s teplotou v učebnách
Z následujícího grafu vyplývá, že drtivá většina respondentů je velmi spokojena nebo
spokojena s teplotou v učebnách. Možnosti nespokojen a velmi nespokojen uvedlo
celkem ve všech pobočkách pouze 22 respondentů z celkových 270.
Graf 16: Spokojenost s teplotou v učebnách (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s ozvučením učeben
S ozvučením učebních prostor je to velmi podobné jako s teplotou v učebnách.
Téměř ve všech pobočkách se celkové spokojenost pohybuje okolo 85 %. V Novém
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Jičíně se nespokojenost nachází na nejvyšší úrovni (17 %), naopak nejmenších hodnot
dosahuje pobočka ve Frýdku-Místku (7 %).
Graf 17: Spokojenost s ozvučením učeben (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost s čistotou učeben
Čistotu učeben podle tohoto grafu jazyková škola TOP School dodržuje velmi
důkladně. Žádná z poboček nemá větší nespokojenost než 10 %. Nejvíce spokojené
klienty má pobočka v Ostravě, a to ve výši 9,5 %. Za velmi zajímavou skutečnosti
považuji, že v této otázce nikdo z 270 dotázaných neoznačil možnost velmi nespokojen.
Graf 18: Spokojenost s čistotou učeben (Zdroj: vlastní zpracování)
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Spokojenost se sociálním zařízením
Spokojenost se sociálním zařízením musí být samozřejmostí pro každou pobočku, proto
se nebudu zabývat spokojeností, ale nespokojeností. V Ostravě a Frýdku-Místku je
celková nespokojenost okolo 20 %. Za alarmující skutečnosti považuji, že každý pátý
zákazník těchto poboček je nespokojen se sociálním zařízením. V Karviné se jedná
o každého desátého a v posledních dvou pobočkách jde o téměř stejnou hodnotu
nespokojenosti okolo 7 %.
Graf 19: Spokojenost se sociálním zařízením (Zdroj: vlastní zpracování)
4.5.5. Analýza spokojenosti s propagací
Propagace a publicita školy skončila v pořadí důležitosti až na posledním šestém místě.
Za důvod považuji fakt, že pokud již zákazník do jazykové školy na kurz dochází,
nepotřebuje nutně, aby škola měla výbornou propagaci nebo byla veřejně známá.
Analýza spokojenosti s propagací se celkově skládá ze čtyř otázek. První otázkou
zjišťujeme, jak se zákazníci o jazykové škole dozvěděli. Druhá je zaměřena na kvalitu
informačních zdrojů. Za třetí je položena otázka, zdali zákazníci považují propagaci
jazykové školy za dostatečnou a poslední zjišťuje oblibu loga firmy.
Jak jste se o jazykové škole TOP School dozvěděli?
Tato otázka může zjistit, jak úspěšné jsou formy propagace, která firma využívá.
Z následující tabulky můžeme vyčíst, že nejvíce zákazníků se dozvědělo o jazykové
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škole z internetu, tedy přesněji z webových stránek jazykové školy či ze sociálních sítí.
Celkem 118 lidí se dozvědělo o jazykové škole z internetu, což je skoro 44 %.
Z 39 % a s počtem 105 respondentů jsou na druhém místě známí a přátelé. Což je
nejlepší způsob propagace. Spokojený zákazník je nejlepší reklama kterékoli firmy.
Za zmínku ještě stojí třetí místo – letáky a informační plakáty, které pomohly
37 zákazníkům (téměř 14 %). Poslední dva místa jsou vcelku zanedbatelné, jelikož
v současné době firma nevyužívá pravidelně propagaci přes denní tisky ani přes rádio.
Důvodem proč se někteří zákazníci dozvěděli o jazykové škole z těchto zdrojů je, že zde
již studují více semestrů. Reklamu pomocí rádia využívala jazyková škola minulý rok
a reklamu pomocí denních tisků využívá vždy na začátcích semestru.
Tabulka 10: Jak jste se o jazykové škole TOP School dozvěděli? (Zdroj: vlastní zpracování)
Jak jste se o jazykové škole TOP School dozvěděl/a?
Město Internet Od známých letáky a plakáty Noviny Rádio
Ostrava 37 24 2 5 0
Frýdek-Místek 17 15 6 2 2
Havířov 21 30 13 1 0
Karviná 24 22 13 0 0
Nový Jičín 19 14 3 0 0
Jste spokojeni s kvalitou informačních zdrojů?
Další otázka hodnotila spokojenost zákazníků s kvalitou informačních zdrojů.
U všech poboček se výsledek nachází na přibližně stejné úrovni a průměrně 90 %
respondentů je spokojeno s kvalitou webových stránek, propagačních materiálů apod.
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Graf 20: Spokojenost s kvalitou informačních zdrojů (Zdroj: vlastní zpracování)
Považujete propagaci jazykové školy za dostatečnou?
Výsledky na tuto otázku můžete vidět v grafu č. 21. S propagací jsou nejvíce spokojeni
ve Frýdku-Místku (76 %), oproti tomu nejméně jsou spokojeni s propagací v Novém
Jičíně a to ve výši 56 % respondentů. Průměrné výsledky poukazují na 63 %
spokojenost a 37 % nespokojenost.
Graf 21: Hodnocení propagace jazykové školy zákazníky (Zdroj: vlastní zpracování)
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Líbí se vám logo jazykové školy TOP School?
Poslední otázka v této skupině je zaměřena na oblibu loga jazykové školy TOP School.
Z celkového počtu 270 dotázaných se přesně 234 lidem líbí logo školy. Ostatních
36 respondentů uvedlo, že se jim logo jazykové školy nelíbí. Z těchto výsledků můžeme
považovat logo jazykové školy za oblíbené.
4.5.6. Analýza spokojenosti zákazníků se zaměstnanci
V této části dotazníků jsem se zaměřil na část, kterou zákazníci považují za druhou
nejdůležitější. Jedná se o zaměstnance firmy, přičemž jsem se speciálně zaměřil na
lektory, jelikož oni nejvíce vstupují do kontaktu se zákazníky. Dvě otázky v této
kategorii hodnotili odbornou kvalifikaci lektorů a přístup lektorů.
Spokojenost zákazníků s odbornou kvalifikací lektorů
U této otázky je výsledek naprosto zřetelný. Absolutně nikdo neoznačil možnost číslo
4 (velmi nespokojen) a pouze jeden člověk z Ostravy označil možnost číslo
3 (nespokojen). Ostatních 269 respondentů označilo možnosti velmi spokojen
nebo spokojen. Spojenost s odbornou kvalifikací lektorů tedy panuje na všech
pobočkách a tyto výsledky mohou být jednoznačné potvrzení pro jazykovou školu TOP
School, že zaměstnává velice schopné a kvalifikované lektory.
Graf 22: Spokojenost zákazníků s odbornou kvalifikací lektorů (Zdroj: vlastní zpracování)
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Spokojenost zákazníků s přístupem lektorů
Další otázka z této oblasti opět potvrzuje výše zmíněné. U této otázky je opět pouze
jeden člověk nespokojen a to v Karviné, dalších 269 respondentů je úplně spokojených,
dokonce v Novém Jičíně označilo všech 36 respondentů možnost číslo 1 – velmi
spokojen. Další důkaz toho, že jazyková škola TOP School má velmi zkušené a schopné
lektory.
Graf 23: Spokojenost zákazníků s přístupem lektorů (Zdroj: vlastní zpracování)
4.5.7. Analýza spokojenosti zákazníků s procesy poskytovaných služeb
Procesy poskytovaných služeb byly hodnoceny ze dvou hledisek. První se týkala
spokojenosti s průběhem rezervace ukázkové hodiny přes internet. Přičemž respondenti
musí vzít v úvahu složitost či návaznost jednotlivých kroků rezervace.
Druhý hodnocený proces spočíval v rychlosti zpracování platby za kurz.
Spokojenost zákazníků s průběhem rezervací přes internet
Tento proces probíhá za pomoci webových stránek a tím pádem se ve všech pobočkách
uskutečňuje stejně. Za hodnocený prvek můžeme považovat zpětnou vazbu od
asistentky, která potvrdí registraci na hodinu, případně projedná se zájemcem jiný
termín. Výsledky vypovídají o skutečnosti, že v Ostravě a v Novém Jičíně je registrace
naprosto bezproblémová, jelikož všichni označili jednu z prvních dvou možností.
U tří dalších poboček jsou označeny i možnosti nespokojen a velmi nespokojen.
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V Havířově se jedná o téměř 11 % nespokojených zákazníků, ve Frýdku-Místku 10 %
a v Karviné bezmála 7 %.
Graf 24: Spokojenost zákazníků s průběhem rezervace přes internet (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost zákazníků s rychlostí zpracovávání platby za kurz
Tento proces má pozitivní hodnocení ve všech pobočkách. Průměrná spokojenost
zahrnující všechny pobočky je téměř 93 %. Nejvyšší nespokojenosti dosahuje pobočka
ve Frýdku-Místku (12 %), následována Karvinou s 10 %. U dalších třech poboček jde
o malé hodnoty a spíše o individuální problémy s tímto procesem.
Graf 25: Spokojenost zákazníků s rychlostí zpracování platby za kurz (Zdroj: vlastní
zpracování)
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4.5.8. Analýza doplňujících otázek
Tuto skupinu šesti otázek jsem vytvořil záměrně, aby mi jejich výsledky pomohly
s vypracováním kapitoly 5 – vlastní návrhy řešení. První dvě otázky jsou vzájemně
propojeny a zkoumají ukázkovou hodinu, která je jazykovou školou poskytována
zdarma. Další dvě otázky, taktéž navzájem propojené, vytipovávají respondenty, kteří
nejsou v jazykové škole na prvním kurzu. V druhé otázce se dotazují, jaký byl důvod
přihlášení do dalšího kurzu. Poslední dvě otázky hodnotí na výuku přes internet
a na využívání e-learningu.
Využil jste někdy ukázkové hodiny zdarma?
Z celkem 270 respondentů celkem 231 využilo ukázkové hodiny. Ostatních
39 zákazníků ukázkové hodiny nevyužilo a přímo se přihlásili na jeden z nabízených
kurzů.
Pomohla Vám ukázková hodina v rozhodnutí o přihlášení na kurz?
Tato otázka přímo navazuje na předchozí otázku. Hodnoceny jsou tedy pouze odpovědi
od 231 respondentů, kteří využili ukázkovou hodinu. Výsledky jsou v poměru 90 %
ku 10 %. 90 % zákazníků považuje tuto hodinu za užitečnou. Zbylých 24 zákazníků
shledalo tuto hodinu zbytečnou a nepomohla jim v rozhodování o vstupu na kurz.
Je tohle Váš první kurz v jazykové škole TOP School?
Jedná se o otázku, která má za úkol vytipovat respondenty, kteří již absolvovali nějaký
kurz v jazykové škole, tedy nejsou zde na prvním kurzu. 96 dotázaných, tedy 36 %
zákazníků odpovědělo, že již absolvovali alespoň jeden z nabízených kurzů, oproti tomu
65 % dotázaných uvedlo, že se jedná o jejich první kurz.
Jak jste se přihlásil do dalšího kurzu?
V této otázce hodnotím pouze výsledky od 96 studentů, kteří již mají za sebou
minimálně jeden kurz. Výsledky můžeme vidět v následující tabulce. Ze všech
respondentů se z vlastní iniciativy přihlásilo téměř 92 % zájemců. Jazyková škola
opakovaně oslovila s nabídkou a uspěla pouze u dvou zákazníků. Poslední možnost
si vybralo 6 studentů. U všech šesti respondentů jsem nalezl poznámku, že se jedná
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o reakci na akci uvedenou na slevovém portálu na internetu. Z výsledků vyplývá, že
jazyková škola nemá žádnou nebo velmi slabou opakovanou nabídku pro studenty, kteří
již jednou absolvují jejich kurz.
Graf 26: Důvody zákazníků pro přihlášení na další kurz (Zdroj: vlastní zpracování)
Uvítal byste výuku angličtiny přes internet? (skype, videorozhovory)
První z dvojice otázek, které zaměřuji na zjištění zájmu o rozšíření výuky ze strany
jazykové školy TOP School. V této otázce se jedná o výuku prostřednictvím internetu,
tudíž tak, aby vyučující a student spolu mohli komunikovat přes určitý internetový
program. Odpadá tak nutnost dojíždění do prostor firmy. Na druhou stranu přibývá
nutnost tisknout si učební materiály sám doma.
Výsledky na tuto otázku jsou velice zajímavé. Z 270 respondentů, je přesně 135 pro
zavedení výuky přes internet a 135 proti. Pro každou z těchto možností hlasovalo přesně
50 % dotázaných. Jazyková škola by tedy měla začít uvažovat o zavedení tohoto druhu
vyučování mezi své nabízené kurzy.
Uvítal byste možnost domácí přípravy přes e-learning?
Druhá a poslední otázka z této oblasti, která se snaží zjistit případný zájem o rozšíření
výuky ze strany jazykové školy TOP School. Jedná se o zavedení e-learningu na
webové stránky jazykové školy. Šlo by o způsob, jak si studenti mohou stáhnout
materiály do hodin nebo jen na příkladech trénovat to, co se v hodinách zrovna učí.
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Na tuto otázku taktéž odpovídalo 270 studentů, přičemž celých 61 % dotázaných bylo
pro zavedení e-learningu a zbylých 39 % respondentů bylo proti. Přesně 165 zákazníků
by uvítalo tuto změnu, a proto by jazyková škola měla důkladně uvažovat o zavedení
e-learningu.
4.5.9. Analýza identifikačních otázek
Identifikační otázky mají podniku pomoci lépe si uvědomit, kdo jsou jejich zákazníci.
V této skupině otázek je analyzováno pohlaví, věková kategorie, sociální skupina,
bydliště, příjmová skupina a nejvyšší ukončené vzdělání respondentů. Při vyhodnocení
všech těchto faktorů získá jazyková škola podrobný přehled o svých zákaznících.
Pohlaví zákazníků
64 % ze všech dotazovaných jsou ženy, cože znamená, že žen je o celých 28 % více než
mužů. Z grafu lze vyčíst, že žen je o mnoho více v každé pobočce, kromě Nového
Jičína, kde je situace naprosto vyrovnaná. Celkový počet respondentů tvoří 172 žen a
98 mužů. Tato skutečnost může napovídat o tom, že ženy mají větší zájem o výuku
anglického jazyka.
Graf 27: Analýza pohlaví zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
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Věková kategorie
Z grafu níže zobrazeného vyplývá, že jazykovou školu navštěvují především lidé
produktivního věku. Nejčastějšími návštěvníky jsou lidé od 21 do 50 let. Hned 3 věkové
kategorie totiž mají velmi podobné výsledky. V kategorii od 21 do 30 let se nachází
respondentů, v kategorii od 31 do 40 let je 79 respondentů a v kategorii od 41 do 50 let
je 74 respondentů. Tyto tři skupiny dohromady obsahují bezmála 85 % všech
zákazníků, kteří se zúčastnili výzkumu. Všeobecně se tedy dá říci, že stěžejní skupinu
zákazníků tvoří lidé, kteří již pracují a vydělávají peníze. Většina z nich tedy potřebuje
výuku angličtiny kvůli své práci. První kategorie do 20 let v sobě skrývá 19 zákazníků,
kteří nejspíše studují angličtinu, by si vylepšili své výsledky ve škole. V posledních
dvou věkových kategoriích je celkem 22 studentů, u kterých se dá říci, že se vyučují
angličtinu, buďto kvůli práci nebo pro svůj vlastní rozvoj.
Je zajímavé, že situace se liší v různých pobočkách jazykové školy.
V Ostravě převládají lidé od 21 do 40 let. Ve Frýdku-Místku je situace téměř vyrovnaná
pro všechny tři nejobsáhlejší věkové kategorie. Oproti tomu v Havířově studují
zákazníci ve věku od 31 do 50 let. Můžeme tedy říci, že v Ostravě navštěvují školu
mladší lidé než v Havířově. V Novém Jičíně můžeme vypozorovat, že zde nestuduje
anglický jazyk nikdo nad 50 let.
Graf 28: Analýza věkové struktury zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
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Sociální skupina
Tato otázka nám potvrzuje dřívější tvrzení, že nejčastějšími zákazníky jazykové školy
jsou lidé produktivního věku, kteří již pracují a jsou výdělečně činní. V každé pobočce
se počet lidí v této kategorii pohybuje okolo 60 % ze všech, kteří pobočku navštěvují.
Další skupinou, která má průměrnou hodnotu okolo 13,5 %, jsou studenti. Podnikatelé
se pohybují okolo 15 %, nezaměstnaní mají průměrně přes 7 % a důchodci necelých
5 %.
Graf 29: Analýza sociální skupiny zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
Bydliště
Ostrava – tato pobočka pojímá v současné době 130 studentů. Dotazníkového šetření se
účastnilo 68 z nich. Z výzkumného vzorku této pobočky je 40 respondentů z Ostravy,
2 z Orlové a další 2 z Českého Těšína. 3 studenti do Ostravy dojíždí i z Bohumína,
Rychvaldu, Frýdku-Místku a Hlučína. Možnost ostatní v této pobočce označilo
15 zákazníků (Chuchelná, Brušperk, Vendryně, Mosty u Jablunkova, Ludgěřovice,
Hradec nad Moravicí, Věřovice, Šenov a Opava).
Frýdek-Místek – v této pobočce nyní studuje 108 lidí a mého průzkumu se jich
zúčastnilo 42. Z tohoto vzorku je většina, tedy 33 lidí, přímo z tohoto města.
Další 2 dojíždí z Nového Jičína a zbylých 7 studentů vybralo možnost ostatní
(Sviadnov, Lhotka, Pržno, Sedliště, Třinec)
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Havířov – v tomto městě studuje nyní 85 studentů. Do výzkumu spokojenosti
s jazykovou školou se zapojilo celkem 65 z nich. Přesně 50 zákazníků pochází přímo
z Havířova, ostatní jsou z Ostravy (3), Orlové (2), Českého Těšína (2), Bohumína (1).
Jako v předchozí pobočce i tady je 7 lidí z měst, které nebyli v dotaznících na výběr.
Tito lidé pochází z měst Albrechtice, Horní Bludovice, Lučina a Žermanice.
Karviná – pobočka v Karviné je v současné době navštěvována 75 studenty.
Dotazník vyplnilo celkem 59 studentů, z nichž 44 bydlí přímo v tomto městě. Dalších
5 zákazníků žije v Orlové a 3 jsou z Havířova. Do celkového počtu zbývá 7 studentů,
kteří žijí v Albrechticích, Hrádku, Petrovicích, Dolní Lutyni a Hnojníku.
Nový Jičín – tato pobočka nyní pojímá 53 zákazníků. Do průzkumu se zapojilo
36 z nich. Ve vyplněných dotaznících byla nejčastější odpověď Nový Jičín (28)
a ostatní (8). Skupina ostatní dále uvedla, že pochází z Kopřivnice (3), Příboru (2),
Blahutovic, Šenova u Nového Jičína a Rybí.
V grafu č. 30 můžete vidět srovnání počtu zákazníků, kteří pochází přímo z měst, kde
má jazyková škola své pobočky s počtem zákazníků, kteří pochází z měst jiných.
Graf 30: Analýza bydliště zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
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Příjmová skupina
V grafu níže můžeme vidět porovnání jednotlivých poboček jazykové školy podle
příjmových skupin zákazníků. Největší skupinu ostravských zákazníků tvoří obyvatelé
s příjmem do 10 000 Kč, tedy téměř 31 %. Na druhou stránku je zde ze všech poboček
největší skupina s příjmem nad 40 tisíc Kč, skoro 6 %. Ve Frýdku-Místku se nachází
nejvíce zákazníků s příjmem od 10 do 15 tisíc Kč a od 20 do 30 tisíc Kč.
Vcelku vyrovnaně působí příjmové skupiny zákazníků v Havířově, který má hned ve
třech skupinách průměrně 25 % zákazníků. Pobočka v Karviné má 27 % svých
zákazníků ve skupině do 10 tisíc Kč a taktéž ve skupině od 20 do 30 tisíc Kč. V Novém
Jičíně se nejčastěji příjmy pohybují mezi 20 až 30 tisíci Kč, avšak jsou zde velmi
vyrovnané všechny předchozí skupiny, které pokrývají platové výměry do 20 tisíc Kč.
Graf 31: Analýza příjmů zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
Nejvyšší ukončené vzdělání
Z grafu vyplývá, že nejvíce zákazníků má ukončené studium střední školy či vysoké
školy. Například v Ostravě je největší podíl studentů s ukončenou vysokou školou,
přesně 50 %. Na druhou stránku je zde nejmenší podíl zákazníků s ukončenou střední
školou (23,5 %). Opačná situace je v Novém Jičíně, kde je nejvyšší podíl studentů
s ukončeným středoškolským vzděláním (50 %) a nejmenší podíl studentů
s vysokoškolským vzděláním (22 %).
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Z celkového počtu respondentů je 115 s vysokoškolským vzděláním, což představuje
téměř 43 %. Středoškolské vzdělání má ukončené 82 respondentů, což je rovno 30 %.
Dalších 15 % zákazníků má ukončené odborné vzdělání. Vyšší odbornou školu
ukončilo 7,5 % a s ukončenou základní školou studuje v jazykové škole přibližně 5 %
respondentů.
Graf 32: Analýza nejvyššího ukončeného vzdělání zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
4.5.10. Analýza připomínek a návrhů od respondentů
V závěru dotazníku dostali respondenti možnost k vyjádření svých připomínek
či návrhů ke zvýšení jejich celkové spokojenosti s jazykovou školou TOP School.
Této možnosti využilo pouze 30 zákazníků, což odpovídá přibližně 11 % z celkového
počtu dotázaných. Tato skupina zákazníků se zaměřila spíše na připomínky než na
návrhy. Nejčastěji zákazníci sdělovali své připomínky v Ostravě, oproti tomu v Karviné
nebyla připomínka ani jedna.
Ostrava – jelikož ostravská pobočka disponuje s nejvyšším počtem zákazníků, očekával
jsem, že zde bude taktéž nejvyšší počet připomínek, což se také potvrdilo. Připomínky
se vesměs týkaly následujících oblastí – sociální zařízení, lektoři, vybavení učeben
a vzhled pobočky. Dále se zákazníci taktéž zmínili o svých požadavcích a nakonec
přispěli i pár návrhy.
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Připomínek bylo celkem 8 a týkali se těchto věcí:
 nespokojenost se sociálním zařízením – chybí toaletní papír, ručníky a zrcadlo,
 nevyhovující lektor jménem Jan Chochol,
 špatné vybavení učeben – stoly, židle,
 nevýrazné označení pobočky – splývá s ostatními.
Návrhů bylo 9 a týkaly se těchto oblastí:
 více slevových akcí,
 větší nabídka kurzů,
 lepší občerstvení za poplatek, taktéž i lepší kávovar za poplatek,
 půjčení výukových učebnic domů,
 rozdělení lidí do kurzů podle vzdělání a vědomostí.
Frýdek-Místek – v tomto okresním městě využilo připomínkového dotazu přesně
9 respondentů. Hned 4 z nich měli problém s úklidem (špinavé hrnky v kuchyňce,
nepořádek v učebnách), další byl nespokojen s prací asistentky této pobočky. Dva lidé
by ocenili větší počet zahraničních lektorů. Za zajímavý považuji návrh, že pokud
onemocní lektor a vyučovací hodina se zruší, měla by jazyková škola nabídnout slevu
na následující hodinu. Poslední z respondentů by si přál menší počet žáků v hodině.
Havířov – v městě Havířov využili možnosti připomínek dva lidé. První z nich
navrhoval snížení ceny a druhý člověk si stěžoval na výuku pomocí Callanovy metody.
Respondent si stěžoval na nedostatečný prostor pro studující, jelikož odpovědi jsou již
předem předurčeny lektorem.
Nový Jičín – v této pobočce padla pouze jedna stížnost a jeden návrh. Jeden student si
stěžoval na malé stoly v učebnách. Návrhem pak bylo snížení ceny.
4.5.11. Analýza závislostí
Cílem dotazníkového šetření není jen zjišťování výsledků, ale taktéž nalezení určitých
závislostí, které by mohly být důležité pro další rozvoj firmy. V této části se tedy
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pokusíme nalézt spojitosti mezi výši příjmů a počtem navštívených kurzů. Taktéž se
pokusím nalézt spojitosti ve vnímání ceny zákazníkem dle stupně jeho vzdělání.
Analýza závislosti mezi výši příjmů a počtem navštívených kurzů
Ze všech respondentů se 174 účastnilo prvního kurzu a 96 dotázaných je na kurzu
opakovaně. Z uvedených výsledků můžeme říci, že s rostoucím platem roste i počet
zákazníků, kteří již jsou na kurzu opakovaně. Naopak čím nižší plat, tím více je
v jazykové škole zákazníků, kteří jsou zde poprvé.
Graf 33: Analýza závislostí mezi výši příjmů a počtem navštívených kurzů (Zdroj: vlastní
zpracování)
Analýza závislosti mezi dosaženým vzděláním a počtem navštívených kurzů
Z uvedených grafu lze vysledovat, že dosažené vzdělání nemá podstatný vliv na počet
dostudovaných kurzů v jazykové škole. Jedině u zákazníků s dostudovanou základní
školou vidíme větší procento respondentů, kteří již minimálně jeden kurz v jazykové
škole absolvovali a nyní jsou v jazykové škole na dalším kurzu. U ostatních čtyř skupin
můžeme vypozorovat vždy větší procento zákazníků, kteří jsou v jazykové škole na
prvním kurzu.
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Graf 34: Analýza závislosti mezi dosaženým vzděláním a počtem navštívených kurzů (Zdroj:
vlastní zpracování)
Analýza závislostí vnímání ceny dle stupně dosaženého vzdělání
V analýze závislostí je nutné se zaměřit na to, jak zákazníci vnímají cenu za služby na
základě jejich vzdělání. Z grafu je patrné, že s vyšším ukončeným vzděláním roste podíl
spokojených zákazníků na úkor těch nespokojených. U respondentů s ukončenou
základní či střední školou je poměr mezi spokojenými a nespokojenými zákazníky
téměř stejný. Podíl velmi nespokojených zákazníků s vyšším ukončeným vzděláním
klesá.
Graf 35: Analýza závislosti vnímání ceny dle stupně dosaženého vzdělání (Zdroj: vlastní
zpracování)
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4.5.12. Souhrnné hodnocení znaků spokojenosti
Velice důležité je vědět, jakých hodnot dosahuje celková spokojenost všech
respondentů s poskytovanými službami. Na základě celkové spokojenosti lze předběžně
odhadnout budoucí vývoj chování zákazníků a s tím související loajalitu k jazykové
škole TOP School. Do celkových výsledků vstupují veškeré údaje, které byly
v dotazníku hodnoceny škálou od 1 do 4, tedy například do spokojenosti se službou
vstupuje – nabídka, časy, obsah a kvalita kurzů, dále taktéž počet lidí v kurzu, ale také
i spokojenost s Callanovou metodou či s nahrazováním zmeškaných hodin.
Tabulka 11: Celková spokojenost zákazníků se službami (Zdroj: vlastní zpracování)
Spokojenost
Četnost hodnocení respondentů Průměrná
spokojenost1 2 3 4
se službou 1041 715 122 12 1,65
55,08% 37,83% 6,46% 0,63%
s cenou 224 432 133 21 1,9727,65% 53,33% 16,42% 2,59%
s prostředím 807 627 159 27 1,6549,81% 38,70% 9,81% 1,67%
se
zaměstnanci
409 129 2 0 1,375,74% 23,89% 0,37% 0,00%
s procesy 258 247 25 10 1,6647,78% 45,74% 4,63% 1,85%
Průměr
x x x x
1,64651,21% 39,90% 7,54% 1,35%
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Graf 36: Celková spokojenost zákazníků se službami (Zdroj: vlastní zpracování)
Z tabulky č. 11 vyplývá několik zásadních skutečností.
 Můžeme říci, že zákazníci jsou s jazykovou školou TOP School spokojeni, což
nám dokazují hodnota celkové průměrné spokojenosti, která je 1,646.
Hodnocení jednotlivých znaků se pohybuje v rozmezí od 1,3 do 1,97.
 Naprosto nejlépe hodnoceným prvkem je spokojenost zákazníků se zaměstnanci
jazykové školy (1,3), nejhůře pak dopadla spokojenost zákazníků s cenou (1,97).
 Průměrná spokojenost zákazníků se službou, prostředím a s procesy je téměř
naprosto shodná. (1,65)
 Mezi hodnotami spokojenosti u jednotlivých faktorů nejsou výrazné rozdíly, což
značí, že jazyková škola dbá na všechny aspekty a snaží se poskytovat
komplexní službu.
 Výsledná průměrná spokojenost indikuje, že přes 90 % zákazníků je spokojeno
s jazykovou školou a téměř 10 % zákazníků je nespokojeno.
V grafu níže můžeme vidět zobrazení celkové spokojenosti zákazníků se službami
jazykové školy TOP School. Velmi spokojeno je tedy přes polovinu všech respondentů.
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Graf 37: Grafické znázornění celkové spokojenosti zákazníků (Zdroj: vlastní zpracování)
4.6. Vyhodnocení hypotéz
Na začátku výzkumu byly stanoveny tři hypotézy, které v této kapitole vyhodnoceny.
Na základě výsledků průzkumu budou hypotézy vyvráceny či potvrzeny.
První hypotéza byla stanovena:
H1: Pro zákazníky jazykové školy TOP School je nejdůležitějším faktorem spokojenosti
nabídka a časy kurzů
Hypotéza H1 byla vyvrácena, jelikož pro zákazníky jazykové školy TOP School
je nejdůležitějším faktorem spokojenosti kvalita vyučovaných kurzů. Nabídka a časy
kurzů je až na třetím místě, druhé místo je obsazeno přístupem a kvalifikací lektorů.
Zákazníci si tedy raději zaplatí za kurz více nebo dorazí na kurz v nepříliš vhodnou
dobu, než aby navštěvovali kurz nekvalitní nebo vedený nekvalifikovanými lektory.
Druhá hypotéza byla stanovena:
H2: Více než 50 % zákazníků je nespokojeno s cenou kurzu
I přesto, že zákazníci umístili cenu až na čtvrté místo v pořadí důležitosti, je velice
důležitým faktorem úspěchu. Hypotéza H2 vycházela z analýzy konkurence a byla
stanovena tak, že více než 50 % zákazníků je nespokojeno s cenou kurzu. Ovšem opak
je pravdou, tedy hypotéza H2 byla taktéž vyvrácena. Průměrně je ve všech pobočkách
spokojeno přes 75 % respondentů. Celá jedna čtvrtina dotázaných pak spokojena
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s cenou kurzu není. Důvodem těchto výsledků může být již výše uvedená vysoká
kvalita kurzů, tudíž zákazníci akceptují i vyšší cenu za vyučovací hodinu.
Třetí hypotéza byla stanovena:
H3: Více než 80 % zákazníků je celkově spokojeno s jazykovou školou
Poslední hypotéza hodnotila celkovou spokojenost s jazykovou školou TOP School.
Hypotéza H3 zní, že více než 80 % zákazníků je celkově spokojeno s jazykovou školou.
Celková spokojenost byla vypočtena průměrem všech odpovědí respondentů.
Tato hypotéza byla jako jediná potvrzena. Součtem prvních dvou možností tedy velmi
spokojen a spokojen jsme se dostali k hodnotě lehce nad 91 %. Můžeme tedy s jistotou
říci, že 9 z 10 zákazníků je celkově s jazykovou školou TOP School spokojeno.
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5. Vlastní návrhy řešení
Z provedeného výzkumu je patrné, že většina zákazníků je s jazykovou školou TOP
School velmi spokojena. I přes vysokou míru spokojenosti je nutné neustále pracovat na
zvyšování této úrovně a následném rozšiřování služeb, aby jazyková škola získala věrné
a loajální zákazníky. Tito zákazníci jsou pro každou společnost nejlepší reklamou,
jelikož sami doporučují kurzy a jiné produkty svým známým, kteří se tím stávají
potenciálními klienty. V této části se taktéž budu věnovat reakcím, které byly záporné či
neutrální a pokusím se z nich vyvodit případná opatření. Nespokojený zákazník dokáže
svou nespokojenost šířit mnohem rychleji než v opačném případě zákazník spokojený.
V návrzích se zaměřím na doporučení pro každý prvek z rozšířeného marketingového
mixu.
Veškeré návrhy a doporučení se odvíjí od provedeného výzkumu spokojenosti
zákazníků a z dříve provedených analýz společnosti.
5.1. Služby
Výsledky ohledně spokojenosti se službou, její kvalitou, rozsahem a nabídkou dopadly
velmi dobře. Dalo by se tedy říci, že kvalita a nabídka kurzů anglického jazyka je pro
jazykovou školu TOP School její konkurenční výhoda. Velmi vysoká míra spokojenosti
jen potvrzuje toto tvrzení. Z celkového počtu 270 vrácených dotazníků bylo v této
oblasti nespokojeno přesně 35 respondentů, což se rovná 13 %. Nejvíce respondentů
si stěžovalo na nahrazování zmeškaných hodin a taky na počet lidí v kurzu.
Pro jazykovou školu je velice důležité si do budoucna udržet stávající kvalitu kurzů
a dostatečnou nabídku kurzu, jak z časového tak i množstevního hlediska.
V současné době je nabídka velmi pestrá a dostačující. Rovněž by nemělo dojít
k jakémukoli navýšení počtu žáků v kurzu.
V dotazníku byly taktéž položeny dvě doplňující otázky ohledně zájmu na výuku přes
internet a na zavedení e-learningu. Zájem o domácí přípravu skrz e-learning mělo přes
60 % všech dotázaných a přesně 50 % respondentů by rádo využilo možnosti výuky
přes internet.
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Z důvodu vysoké spokojenosti jsou mé návrhy v této oblasti zaměřeny spíše na rozvoj
služeb do budoucna, než na optimalizaci služeb současných.
Zavedení výuky přes internet
Tento druh výuky je již hojně využíván mnohými jazykovými školami a jazyková škola
TOP School v tomto ohledu zaostává. Mým prvním návrhem je tedy zavedení výuky
přes internet. Výuka může být vedena dvěma způsoby. Prvním z nich je výuka pouze
pomocí programu na přenos hlasu, tudíž lektor a zákazník se pouze slyší, ale nevidí.
U této možnosti není možno využít podpůrných prostředků jako tabule či různých
dalších materiálů. Lektor musí být velice schopný, jelikož musí vše vysvětlit pouze za
pomoci svého hlasu. Druhou možností je výuka pomocí videohovoru. To znamená
určitou výhodou oproti první možnosti, jelikož se zákazník a lektor nejen slyší, ale
taktéž vidí.
V obou případech lze využít jeden a tentýž program, poté záleží na zákazníkovi, kterou
možnost si vybere. Jedná se program Skype. Skype umožňuje hlasovou komunikaci
ve výborné kvalitě mezi dvěma počítači. Program v sobě ukrývá velké množství výhod.
První a nejdůležitější je ta, že program je zcela zdarma. Bez jakýchkoli poplatků se dá
stáhnout na internetu a lze jej využívat neomezeně a zcela zdarma v rámci volání mezi
jednotlivými počítači, které mají tento program nainstalován. Další výhodou je to, že
nezáleží, kde se zákazník a jeho počítač nacházejí. Může se tedy jednat o zákazníky
ze stejného města, kde má jazyková škola pobočky nebo může jít o zákazníky z jiného
kraje či klidně i z jiného státu. Jazyková škola tímto může rozšířit svou výuku i mimo
Moravskoslezský kraj.
Mezi další výhody pro zákazníky pak patří:
 odpadá nutnost cestovat za výukou,
 výběr času, který nejvíce vyhovuje jeho potřebám pro výuku,
 lektoři se věnují pouze jednomu zákazníkovi,
 výuka přizpůsobená potřebám zákazníků,
 anonymita.
Pozitivní stránkou pro jazykovou školu jsou téměř žádné pořizovací výdaje. Jak již bylo
řečeno, program je zcela zdarma. Náklady jazykové školy pro tento druh výuky budou
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tedy minimální. Nutností bude koupě počítače, ve kterém bude nainstalován zmíněný
program. Dalším nákladem pak bude úprava webových stránek. Musí zde být popsána
veškeré informace ohledně této výuky, možnosti stažení programu, instalace, instrukce
k užívání programu, ceník výuky a taktéž možnost registrace na úvodní hodinu zdarma.
Tímto způsobem jazyková škola TOP School propaguje všechny své kurzy a proto bych
doporučil zavést úvodní hodinu zdarma i do této možnosti výuky. Do nákladů
nezapočítávám plat lektora, jelikož ten bude placen zákazníkem přímo z ceny kurzu.
Taktéž zde nezapočítávám náklady na pronájem místnosti, jelikož tato výuka může
probíhat buď ze současných prostor školy či přímo z bydliště lektora. Současně tedy
odpadají i náklady na přijímací řízení pro tuto pozici, jelikož ji obsadíme některým ze
stávajících lektorů.
Přibližné náklady tedy jsou:
Tabulka 12: Náklady na zavedení výuky přes internet (Zdroj: vlastní zpracování)
Pořízení počítače a příslušenství 25 000 Kč
Úprava webových stránek 10 000 Kč
Celkem 35 000 Kč
Dalším aspektem úspěchu tohoto druhu vyučování je cena. Mnou navrhnutá cena se
odvíjí od konkurenčního porovnání cen mnoha jazykových škol, které tuto výuku
nabízejí. Zaváděcí cena je tedy mírně pod průměrnou cenou konkurenčních služeb.
Cenové rozmezí konkurence je od 200 Kč do 425 Kč za hodinu výuky. Vyučovací
hodina má v tomto případě 50 minut.
Tabulka 13: Ceny vyučovacích hodin při výuce přes internet (Zdroj: vlastní zpracování)
Počet lekcí Cena za lekci Celkem
5 275 Kč 1 375 Kč
10 265 Kč 2 650 Kč
20 250 Kč 5 000 Kč
50 225 Kč 11 250 Kč
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Zavedení e-learningu
Druhou možností rozvoje služeb jazykové školy TOP School je zavedení e-learningu.
Tuto možnost by rádo využilo přes 60 % respondentů. E-learning je výuka s využitím
internetu a výpočetní techniky.
Jelikož je zavedení výuky prostřednictím e-learningu vcelku složitou záležitostí.
Doporučil bych najmout firmu, která jazykové škole celý e-learning připraví na míru.
Touto společnostní by mohla být firma FIRMADAT, která má rozsáhlé zkušenosti
se zaváděním e-learningu do středních škol a jiných vzdělávacích zařízení. Tato firma
nabízí e-learningový systém Moodle, který je vhodný pro plně distanční formu výuky,
ale taktéž i jako doplněk kontaktní výuky. V tomto systému bude mít každý kurz
jazykové školy své místo a přihlásit se do něj budou moci pouze zákazníci tohoto kurzu.
Moodle server může podporovat až tisíce kurzů. Kurz pak může obsahovat studijní
materiály, diskusní fóra, úkoly pro účastníky kurzu, automaticky vyhodnocované testy,
slovníky a databáze, ankety a mnoho dalších.
Tyto kurzy tedy budou sloužit k prozkoušení naučené látky, pochopení problematiky
a podpoření tvořivosti. Společnost FIRMADAT nemá na svých stránkách přesný ceník
jejich služeb. Cenovou nabídku zasílá obratem do dvou dnů od vyřčení požadavku.
Průměrná cena za instalaci e-learningu se pohybuje okolo 20 000 Kč. Roční poplatek za
správu kurzu pro počet uživatelů od 25 do jednoho sta se pohybuje okolo 1 500 Kč.
Předpokládejme, že jazyková škola vytvoří 12 jazykových kurzů, pro každou úroveň
jeden. Pokud by došlo k překročení limitu zákazníků v jednom kurzu, dojde ke zvýšení
ceny na 2 500 Kč za kurz. (21)
V této situaci budou náklady následující:
Tabulka 14: Náklady na zavedení e-learningu (Zdroj: vlastní zpracování)
Doba provozu 1. rok provozu 2. rok provozu 3. rok provozu
Cena instalace 20 000 Kč - -
Náklady na 12 kurzů ročně 18 000 Kč 18 000 Kč 18 000 Kč
Celkem 38 000 Kč 18 000 Kč 18 000 Kč
Do budoucna by jazyková škola mohla uvažovat taktéž o zavedení vzdělávání pomocí
m-learningu neboli mobilní vzdělávání. Se současným vývojem mobilních telefonů je
již nyní možné využívat služeb internetu v mobilu, proto je taktéž možné se připojit na
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e-learning. Zákazník se tedy může učit angličtinu cestou do práce, ve vlaku
či v autobuse nebo i při čekání na obsloužení v restauraci.
Organizace dětských táborů s jazykovým zaměřením
V letních měsících jsou kurzy jazykové školy, až na pár výjimek, zrušené. Proto je
nutné zaměřit se na další možnosti letní výuky. Jazyková škola již organizuje jazykové
zájezdy k moři, které jsou určeny pro celé rodiny i s dětmi. Mým doporučením by bylo
organizovat dětské tábory se zaměřením na výuku anglického jazyka. Dopoledne by
výuka probíhala pomocí her, soutěží a projektů, odpoledne by angličtinu uplatnili při
pohybových hrách v lese a při komunikaci s lektory. Výhodou tedy je nejen to, že je
dítě v přírodě, že je mezi ostatními dětmi, ale také to, že přes prázdniny nezapomene, co
se přes rok naučil ve škole a navíc se v angličtině zlepší.
Cena navrhovaného tábora by zahrnovala ubytování, stravování a pitný režim, výuku
angličtiny, materiální pomůcky, dopravu, pojištění atd.
Rozšíření výuky o další jazyk
Posledním doporučením či návrhem u tohoto prvku marketingového mixu je rozšíření
výuky o další jazyk. Každá pobočka jazykové školy má k dispozici minimálně dvě
učebny. Tyto učebny nejsou plně využity. Proto bych doporučil zavést výuku dalšího
světového jazyka v časech, kdy neprobíhá výuka jazyka anglického. Učebny by byly
využity z větší části a jazyková škola by rozšířila své služby.
Dalším jazykem by mohla být němčina či španělština, přičemž ceny za tyto kurzy by
byly shodné s cenami za kurzy angličtiny. Lektoři těchto kurzů by byli zaměstnáni na
dohodu o provedení práce. Tento typ smlouvy je ideální, jelikož by například šlo
o 5-6 hodin výuky týdně.
Nákladem jazykové školy pro toto doporučení by tedy byly výdaje na přijímací řízení




Průměrná spokojenost s cenou ve všech pobočkách jazykové školy je nejnižší ze všech
porovnávaných prvků. Průměrná spokojenost dosahuje výše 1,97 a je tedy velmi blízko
hodnoty spokojen. Nespokojena byla téměř jedna pětina ze všech respondentů.
I přesto si myslím, že cena za kurz je stanovena správně. Základem pro toto tvrzení
je analýza cen konkurence provedena v kapitole 3.3.2. Dalším důkazem tohoto tvrzení
je enormně vysoká spokojenost s kvalitou kurzů. Můžeme tedy říci, že cena za
vyučovací hodinu v jazykové škole TOP School není nejnižší na trhu, ale je vyvážená
vysokou kvalitou a nabídkou kurzů.
Slevové akce
Velmi dobrou možností pro získání nových zákazníků je nabídka kurzů se slevou na
slevových portálech. V lednu tohoto roku jazyková škola TOP School využila této
možnosti poprvé. V únoru a březnu můžeme vidět velmi výrazný nárůst počtu studentů
ve všech pobočkách. Vše je zobrazeno v analýze zákazníků v kapitole 3.4.3.
Tuto akci velmi doporučuji. Navrhoval bych tuto akci provádět dvakrát ročně pro
pokrytí slabších měsíců, co se týče návštěvnosti kurzů zákazníky. Taktéž by jazyková
škola mohla zvýšit počet kurzů v létě, právě díky těmto slevovým akcím. Škola sice
přijde o určité procento z ceny kurzu, avšak tato ztráta je nahrazena vyšším počtem
studentů ve všech pobočkách.
5.3. Místo
U otázky umístění poboček již nepanovala naprostá spokojenost, jako u většiny
ostatních otázek. Jazyková škola TOP School má celkem 5 poboček. První skupinou
jsou tři pobočky, které se nacházejí již delší dobu na stejném místě – Ostrava, Frýdek-
Místek a Nový Jičín. Zákazníci, kteří navštěvují první dvě zmíněné pobočky, jsou téměř
všichni spokojeni. U obou je to téměř 92 % respondentů. Pobočka v Novém Jičíně
dopadla hůře. Z každých deseti dotázaných hned tři spokojeni nejsou.
Společným znakem druhé skupiny poboček je to, že obě byly v minulém roce přesunuty
na jiné místo. Jsou to pobočky v Karviné a v Havířově. Zajímavostí je, že stěhování
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dopadlo v každém případě jinak. Zatímco v Karviné je po přestěhování téměř 95 %
dotázaných spokojeno, v Havířově je spokojena pouze větší polovina.
Důvodem nespokojenosti v Havířově může být jak špatný dojezd k pobočce, či umístění
v rodinném domě na kraji města. Vizualizaci jednotlivých poboček můžeme vidět
v příloze č. 2.
Přestěhování pobočky v Havířově
V současné situaci bych doporučil jazykové škole rozmýšlet nad opětovným
přestěhováním pobočky v Havířově. V důsledku špatně umístěné pobočky může
postupem času dojít ke ztrátě zákazníků a jejich odchodu ke konkurenční firmě, která
má lépe umístěnou pobočku.
Mým návrhem je tedy přestěhovat se blíže do centra města, například na ulici
E. F. Buriana, kde je nyní možno pronajmout nebytové prostory o rozloze 75 m2.
Prostory jsou přímo u autobusové zastávky v centru města s velkým dostupným
parkovištěm přímo u budovy. Tyto prostory jsou rozděleny do 3 místností a prostorné
chodby, na chodbě je vstup do sociálního zařízení. V těchto místnostech by tedy mohly
probíhat vyučovací hodiny. Cena za měsíční pronájem bez služeb je 7 830 Kč. (38)
Místo A značí současné umístění pobočky a místo B navrhované umístění. Nutností je
počítat s náklady za přestěhování veškerého vybavení pobočky, tedy nutnost najmutí
přepravního auta. Taktéž příprava druhé pobočky pro vyučování, tedy vymalování,
nákup potřebných věcí, případně dovybavení učeben apod. Veškeré tyto náklady byly
vyčísleny na 20 000 Kč.
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Obrázek 8: Srovnání umístění možných poboček v Havířově (Zdroj: vlastní zpracování)
Rozšíření jazykové školy
Dalším mým návrhem je rozšíření jazykové školy do dalšího okresu
Moravskoslezského kraje, případně v budoucnu i do dalšího kraje České republiky.
Současně má jazyková škola TOP School pobočky ve čtyřech z šesti okresů tohoto
kraje. Nepokryté zůstávají kraje Opava a Bruntál. Jelikož je v Opavě vyšší počet
obyvatel, zaměřil bych se právě na toto okresní město.
Pro toto rozšíření jsem vybral objekt, který je dostupný k pronájmu a leží přímo
v centru města. Prostory jsou 124 m2 velké a skládají se ze tří místností. Nachází se ve
třetím patře a mají samostatné sociální zařízení i kuchyňku. Cena tohoto pronájmu je
13 000 Kč měsíčně. (39)
Vybavení učeben v tomto městě by bylo stejné jako ve všech stávajících. Při počtu dvou
učeben a jedné kanceláře pro asistentku byly náklady na vybavení a úpravu prostor
vyčísleny na 100 000 Kč. Nákladem pro první rok provozu bude plat asistentky, který
by se pohyboval okolo 18 000 Kč.
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Obrázek 9: Umístění pobočky v Opavě (Zdroj: vlastní zpracování)
5.4. Marketingová komunikace
Propagace je velmi důležitá součást každého úspěšného podniku. Z výsledků výzkumu
vyplynulo, že nejúčinnější propagací jazykové školy je v současné době internet.
Následován doporučením od známých, přátel či rodiny. Na třetím místě se poté umístily
letáky a plakáty. Posledními byla propagace pomocí novin či rádia. A to hlavně z toho
důvodu, že jazyková škola TOP School v současné době tuto formu propagace
nevyužívá anebo využívá velmi málo. Dále z výzkumu vyplynulo, že téměř 37 %
zákazníků nepovažuje propagaci jazykové školy za dostatečnou.
Mé návrhy v této oblasti se tedy budou zabývat rozšířením a zkvalitněním jednotlivých
možností marketingové komunikace.
Orientace na zákazníka
Jedním z nejdůležitějších a nejefektivnějších druhů propagace je šíření dobrého jména
firmy zákazníkem. Mnoho lidí dává přednost doporučení od známé osoby, než
jakémukoli jinému druhu propagace. Mnoho lidí přímo potřebuje znát doporučení
či zkušenost od někoho, kdo již službu či produkt využil.
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Z tohoto ohledu je neustále nutné dbát na individuální přístup ke každému zákazníkovi
a snažit se o jeho největší možnou spokojenost. Aby toho mohla společnost dosáhnout,
musí velmi dobře svým současným či potencionálním zákazníkům porozumět.
Musí znát informace o jejich potřebách, požadavcích, preferencích a musí umět tyto
informace využít. Na základě těchto informací je nutné sestavovat konkrétní jazykové
kurzy a přizpůsobit jejich obsah požadavkům. Tyto znalost taktéž musí sloužit
k plánování a rozhodování napříč celou jazykovou školou.
Další otázka v dotazníku, která se zabývala zákazníky, kteří absolvovali již minimálně
dva kurzy, zjišťovala, co je přimělo k přihlášení se na další kurz. Z celkem 96 lidí, co již
jsou minimálně na druhém kurzu, se jich přesně 88 přihlásilo z vlastní iniciativy a pouze
2 zákazníky oslovila jazyková škola s novou nabídkou. Počet zákazníků oslovených
jazykovou školou je velice nízký. Dalších 6 respondentů oslovila nabídka na slevovém
portálu.
Mým doporučením v této oblasti je vytvoření centralizované databáze všech studentů,
kteří studují v jazykové škole. Databáze by hlavně musela obsahovat identifikační údaje
zákazníka včetně kontaktu, dále informace, který kurz/kurzy navštěvoval. Určitě by zde
měl být i počet kurzů, které navštívil a dále úroveň těchto kurzů.
Pro vytvoření této databáze bych doporučil využít program Microsoft Office Access.
V tomto programu poté vytvořit tabulky, které společně sloučíme pomocí relací mezi
těmito tabulkami. Tento program lze zakoupit v balíčku Microsoft Office Professional
2010 a jeho cena je 699 Euro, což je přibližně 17 500 Kč. (33)
Jazyková škola by pak mohla kupříkladu přes e-mail posílat newsletter s nově
otevřenými kurzy, popřípadě by mohla zákazníkům, kteří zrovna ukončili kurz,
nabídnout 10 % slevu na kurz další při přihlášení do určitého termínu.
Internetová propagace
Propagace za pomocí internetu je další velice důležitým krokem k získání zákazníků.
Jazyková škola má velmi dobře propracované webové stránky a taktéž se velmi úspěšně
prezentuje svým profilem na sociální síti. Je to dokázáno tím, že z 270 respondentů
se právě 118 z nich dozvědělo o škole z internetu. Webové stránky jsou velice




Mým návrhem je rozšíření propagace na sociální síti Facebook. Jazyková škola zde má
založený profil. Do svého profilu vkládá informace o novinkách, akcích, slevách a nově
otevřených kurzech. Taktéž zde každý den vkládá překlad často používané anglické
fráze. Samozřejmě jsou zde umístěny fotky a videa z vyučovacích hodin.
Doporučil bych vytvořit banner, který následně umístíme na stránky sociální sítě.
Při této možnosti je možno nastavit několik prvků – načasování, rozpočet, zaměření.
Zaměřením rozumíme výběr koncových uživatelů, kterým se tato reklama bude
zobrazovat. Reklamy můžeme zacílit podle těchto kritérii:
 lokace, jazyk, vzdělání a zaměstnání,
 věk, pohlaví, rodinný status,
 zájmy a záliby, pracoviště,
 a mnoho dalších.
Načasováním reklamy máme na mysli určení dnů či měsíců, kdy se reklama bude
zobrazovat. A následně rozpočtem máme na mysli určení denní částky, kterou jsme
ochotni za reklamu utratit.
Následně máme dvě možnosti platby za tento banner:
 CPC – cena za proklik banneru,
 CPM – cena za tisíc zobrazení banneru.
Postup je následovný, nejprve vybereme uživatele, na které se chceme zaměřit, podle
toho poté vytváříme za pomoci Facebooku reklamu či banner. Poté si stanovíme
rozpočet (minimálně 1 dolar). Můžeme vybírat platbu za kliknutí nebo za tisíc
zobrazení. Při první možnosti určujeme maximální nabídku za kliknutí
(minimálně 0,01 dolaru) a při druhé nabídku za tisíc zobrazení (minimálně 0,1 dolaru).
Doporučil bych zprvu určit minimální ceny, přičemž pokud je reklama úspěšná
Facebook sám navrhne zvýšení cen i rozpočtu, aby reklama dosáhla na co největší počet
uživatelů. Systém na této sociální síti sám počítá výkon reklam a podle toho rozhoduje
o jejich zobrazování a pozici, taktéž vychází z určené minimální ceny. Při dosažení
počtu kliknutí či zobrazení ze z denního rozpočtu odečítá určitá částka až do té doby,
dokud není denní rozpočet vyčerpán. Platí se platební kartou. Reklamní bannery jsou
umístěny v pravém sloupci.
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Vyberme možnost za kliknutí a výběr hodnoty 0,05 dolaru za proklik. Taktéž stanovíme
denní limit na 5 dolarů. To znamená, že Facebook bude zobrazovat náš banner tak
dlouho, dokud na něj neklikne 100 lidí denně. Pokud by reklama byla úspěšná,
Facebook si sám řekne o navýšení ceny za proklik. Průměrné měsíční náklady by
v tomto případě byli ve výši 150 dolarů, což se rovná přibližně 3 750 Kč. Při těchto
nákladech máme zaručeno, že 100 potencionálních zákazníků navštíví webové stránky
denně, to je 3 000 potencionálních zákazníků měsíčně. (19)
Google
Druhou možností pro zvýšení návštěvnosti webových stránek je reklamní program
Google AdWords. Jde o propagační program ve vyhledávači Google. U tohoto druhu
reklamy je nutností registrace u Googlu. Poté můžete přímo v prohlížeči vybírat
z několika druhů reklam, například textová reklama, grafická reklama nebo mobilní
reklama WAP. I tuto reklamu samozřejmě můžeme přesně zacílit na specifikované
uživatele internetu. Protože se jedná o vyhledávač je nutno uvést i klíčové slova,
u kterých se reklama bude objevovat. Pro jazykovou školu by tedy bylo nutné uvést
správné klíčové slova a svou reklamu zaměřit na Moravskoslezský kraj.
Obrázek 10: Uživatelské prostředí programu AdWords (Upraveno dle (22))
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Je zde taktéž velké množství možností zobrazování reklamy a následných plateb za
propagaci. Jde například o:
 cena za zhlédnutí (CPV),
 zaměření na zobrazení,
 zaměření na konverze,
 zaměření na kliknutí,
 nabídka ceny za proklik (CPC),
 nabídka ceny za telefonní hovor,
 rozšířená cena za proklik (ECPC),
 cena za akvizici.
Jak u předchozí reklamy na Facebooku, jsem i tady zvolil nabídku ceny za proklik.
I zde funguje obdobný systém. Řekněme, že se reklama zobrazí 100 lidem a pouze 3 na
ni kliknou. Zaplatíme tedy pouze za 3 kliknutí, nikoli za zbylých 97 zobrazení.
Za kliknutí nabízí cenu inzerent. Pokud si tedy myslíme, že návštěva webových stránek
firmy má hodnotu 5 Kč, nastavíme tuto cenu jako hodnotu za proklik. Pokud uživatel
reklamu přečte a klikne na ni, zaplatíme nanejvýš 5 Kč. Je to nejvyšší částka jakou jsme
ochotni za jedno prokliknutí zaplatit, často se však platí mnohem méně než je nabízená
hodnota. Jedná se o skutečnou cenu za proklik. V aukci AdWords platíme pouze tolik,
abychom převýšili druhou nejvyšší nabídku. Pokud je tedy druhá nejvyšší nabídka 4 Kč,
zaplatíme pouze 4,1 Kč, bez ohledu na to, zda jsme nabízeli 5 Kč nebo 10 Kč.
Maximální cena za proklik tedy určuje pozici reklamy mezi ostatními reklamami.
Zvýšení maximální ceny za proklik výrazně zvýší pravděpodobnost, že se reklama
na stránkách Google zobrazí.
Tedy při výběru nabídky ceny za proklik a nastavením 50 prokliků denně při maximální
ceně 5 Kč, jde o denní náklady ve výši 250 Kč a měsíční pak 7 500 Kč. Skutečné
náklady však mohou být mnohem menší. Na následujícím obrázku můžete vidět
vytvoření textové reklamy a její dvě možné umístění. (40)
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Obrázek 11: Vizualizace textové reklamy v Google AdWords (Upraveno dle (22))
Propagace v rádiích
Kvůli propagaci v rádiích jsem oslovil s prosbou o spolupráci velmi známé rádio Čas.
Obchodní ředitel mi odpověděl ve smyslu, že rádio vysílá na sedmi okruzích a reklamní
spot je možné umístit do jednoho nebo více okruhů. Cena reklamy pak závisí na zvolné
kombinaci okruhů, na období, počtu vysílacích dnů, počtu spotů vysílaných ve dni
a času, kdy jsou spoty vysílány. Vytvořil jsem tedy požadavky na reklamní spot a poté
jsem obratem získal kalkulaci ceny.
Požadavky na reklamní spot:
 vysílání v třech okruzích rádia Čas – Ostravsko, Slezsko a Valašsko,
 spot se bude vysílat 10x denně,
 délka spotu bude 10 sekund,
 termín od 1. 9. 2012 do 30. 9. 2012 (celkem tedy 30 vysílacích dnů),
 veškeré vysílání v prime time (5 – 19 hodin).
Kalkulace ceny:
 celkově 300 reklamních spotů,
 ceníková cena = 240 000 Kč,
 odhadovaná sleva 30 % = 72 000 Kč,
 netto cena 168 000 Kč + DPH.
Dále se vyjádřil, že cenu lze ještě snížit výběrem jiné než konstantní kampaně
s ohledem na to, co klient skutečně potřebuje sdělovat a komu. S reklamním spotem je
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rádio Čas ochotno pomoct, případně jej může samo vyrobit. Spot by měl obsahovat
firmu, slogan, web a případně také stručné unikátní sdělení.
Reklamy na lavičkách
Další možností pro zvýšení propagace svých jazykových kurzů jsou reklamy
na lavičkách. Poskytuje je společnost BenchReklam, která působí v Karviné, Havířově,
Frýdku-Místku a v celém okolí Ostravy. Lavičky jsou umístěny
na nejfrekventovanějších místech, převážně u zastávek městské hromadné dopravy, na
náměstích a v blízkosti větších nákupních center. Formát této reklamy je 150 x 50 cm
a celý plakát je kryt plexisklem kvůli ochraně a trvanlivosti.
Společnost BenchReklam sama vytváří návrhy reklamních plakátů pro své zákazníky.
Po telefonickém hovoru s vlastníkem této firmy mi byla sdělena cena. Tato cena se
pohybuje v rozmezí od 500 Kč do 800 Kč za měsíční propagaci na jedné lavičce.
Konečná cena za měsíc inzerce se pak odvíjí od kombinace dvou faktorů – délky
pronájmu a počtu laviček, na kterých chceme svou firmu propagovat. (18)
5.5. Zaměstnanci
Spokojenost se všemi zaměstnanci je v celé jazykové škole velice vysoká. Průměrná
spokojenost se zaměstnanci je 1,3, což je hodnota značící nadměrnou spokojenost.
Zákazníci si taktéž velmi považují osobní přístup lektorů a jejich odbornou kvalifikaci.
Z těchto důvodů není nutné, u tohoto prvku marketingového mixu, cokoli měnit
či navrhovat.
5.6. Procesy
Na začátku výzkumu byly definovány dva procesy, které výrazně ovlivňují zákazníky.
První je průběh rezervace ukázkového hodiny zdarma, které by se měl každý zákazník
zúčastnit, aby bylo jasné do jakého kurzu ho zařadit. Druhý proces je zpracování platby
za kurz. U obou těchto procesů převažovali jednoznačně pozitivní ohlasy, důkazem
může být, že u každé pobočky je přes 90 % respondentů spokojených.
Je tedy jasné, že ukázková hodina zdarma je velice přínosnou věcí pro obě strany.
Téměř 90 % dotázaných uvedlo, že jim pomohla při rozhodnutí o přihlášení na kurz.
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Tyto procesy ve firmě skvěle fungují a je tedy zbytečné formulovat návrhy
či doporučení na jejich zlepšení.
5.7. Materiální prostředí
U tohoto faktoru si jazyková škola TOP School dává zvlášť záležet. Vybavení učeben
není přehnané, ale jsou zde pohodlné židle, stoly a vše co žák ke studiu potřebuje.
V učebnách je vymalováno barvou navozující příjemnou atmosféru. Na stěnách jsou
obrazy a cedule, které napomáhají zákazníkům ve studiu. Udržuje se zde příjemná
teplota i dostatečná úroveň hlasitosti při poslechu atd.
Jediným problémem v této skupině je špatné označení poboček, kterého se bude týkat
můj návrh.
Lepší označení poboček
Špatného označení poboček jsem si všimnul ihned při první návštěvě, téměř u všech
poboček. U některých poboček byl i problém, že byli těžko k nalezení.
Všechny pobočky mají shodné označení jednou plastovou tabulí připevněnou
na budovu. V Ostravě, Novém Jičíně, Frýdku-Místku a Havířově opravdu musíte dobře
vědět, kde pobočka leží, abyste ji byli schopni najít. Tabule jsou vcelku nevýrazné a
navíc se ztrácejí mezi ostatními plakáty a tabulemi jiných společností, které sídlí ve
stejné budově. Jediným rozdílem je pobočka v Karviné, která má v oknech připevněn
velký plakát viditelný i z velké dálky. Špatné označení poboček dokazuje
i fakt, že někteří respondenti si na toto téma ztěžovali v připomínkách uvedených na
konci dotazníku.
V tomto případě bych doporučil zvětšení již uvedených tabulí, aby bylo jasně viditelné,
že je to pobočka jazykové školy TOP School. Možná taktéž předělání těchto tabulí, aby
byly více výrazné. Taktéž by bylo vhodné, aby všechny pobočky následovaly
tu v Karviné a připevnili plakáty do oken kanceláří. Rovněž bych doporučil přidání
informačních cedulí, například na veřejné osvětlení či na kruhové objezdy, se
směrovkou a vzdáleností pobočky. Náklady na vytvoření výraznějších tabulí,
informačních cedulí a plakátů a jejich následné umístění na pobočky jazykové školy
jsou odhadnuty ve výši 10 000 Kč.
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5.8. Nákladové zhodnocení jednotlivých návrhů
V rámci této kapitoly budou vyčísleny náklady u jednotlivých návrhů, které jsou
specifikovány v jednotlivých částech této kapitoly.
Tabulka 15: Vyčíslení nákladů u jednotlivých doporučení (Zdroj: vlastní zpracování)
Návrh Pořizovacínáklady Náklady pro první rok provozu
Zavedení výuky přes internet 35 000 Kč -
Zavedení e-learningu 38 000 Kč 18 000 Kč
Přestěhování pobočky v
Havířově 20 000 Kč 7 830 Kč/měsíc/(bez služeb)
Rozšíření jazykové školy do
Opavy 100 000 Kč
13 000 Kč/měsíc, 18 000 Kč plat
asistentky
Vytvoření databáze 17 500 Kč -
Propagace na Facebooku - 3 750 Kč/měsíc (nastavitelné)
Propagace na Googlu - maximálně 7 500 Kč/měsíc(nastavitelné)
Propagace na rádiu Čas 168 000 Kč +DPH -
Umístění reklamy na lavičky - 500 - 800 Kč za lavičku/měsíc
Lepší označení poboček 10 000 Kč -
Mezi další doporučení pro jazykovou školu TOP School patří organizace dětských
táborů s jazykovým zaměřením, zavedení výuky dalšího jazyka a častější pořádání
slevových akcí. Jedná se o návrhy, které by měli být ziskové, tudíž výnosy by měli
přesáhnout náklady. Náklady na provedení těchto doporučení však nejsou lehce
stanovitelné, proto jsem tyto doporučení v tabulce neuvedl.
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Závěr
Zákazník a jeho spokojenost jsou klíčovými prvky úspěchu každé společnosti.
U jazykové školy TOP School tomu není jinak, proto je i pro ně velice důležitá analýza
zákazníků, ze které lze zjistit požadavky a přání, které vedou k jejich spokojenosti.
Spokojený zákazník, nejen že může využít služby či zakoupit produkt opakovaně, ale
taky šíří a sděluje své pozitivní zkušenosti svým známým a přátelům. Navíc pro
konkurenci je obzvlášť složité takto spokojeného zákazníka převést na svou stranu.
Kvůli těmto výhodám, by měl podnik pravidelně vyhodnocovat spokojenost zákazníků
a reagovat na jejich požadavky tak, aby předešel jejich ztrátě.
Hlavním cílem diplomové práce bylo připravit, provést a vyhodnotit marketingový
výzkum spokojenosti zákazníků s jazykovou školou TOP School. Na základě tohoto
výzkumu poté vytvořit vlastní návrhy a doporučení, které by vedly k celkovému
zlepšení služeb, zvýšení spokojenosti stávajících zákazníků a k získání zákazníků
nových. Dílčím cílem bylo vypracovat analýzu současného stavu jazykové školy
a vytvoření komplexního přehledu teoretických poznatků.
Abych dosáhl požadovaných cílů, musel jsem vymezit základní pojmy vztahující se
k dané problematice. Tato část byla následována analytickou části práce, kde byla
představena jazyková škola TOP School a provedena její kompletní analýza.
Samotný výzkum a vyhodnocení dotazníků probíhalo v části čtvrté. Stěžejní kapitola
této práce, pátá kapitola, byla navrhnuta opatření pro zlepšení stávající úrovně
spokojenosti zákazníků či zvýšení jejich počtu. K návrhům jsem taktéž připojil
kalkulaci nezbytných nákladů pro jejich realizaci.
Základním kamenem mé diplomové práce byl výzkum spokojenosti, který byl proveden
pomocí dotazníkového šetření mezi stávajícími zákazníky. Při zpracovávání práce jsem
tedy vycházel z výsledků výzkumu, ale taktéž z odborné literatury a z informací, které
mi byly poskytnuty zaměstnanci jazykové školy. Dotazníkové šetření probíhalo
od 5. 3. 2012 do 26. 3. 2012 na všech pobočkách jazykové školy TOP School.
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Díky spolupráci s asistentkami jednotlivých poboček byla zaručena stoprocentní
návratnost a celkem bylo získáno 270 správně vyplněných dotazníků.
Z analýzy zjištěných dat vyplynulo, že celkově jsou zákazníci s jazykovou školou
spokojeni. Nejčastější odpovědí byla možnost velmi spokojen, což je pro firmu velice
dobrý výsledek. Nejhůře v hodnocení dopadly otázky týkající se ceny a taktéž otázky
týkající se propagace společnosti. Naopak nejsilnější stránkou jazykové školy jsou
podle hodnocení její zaměstnanci.
Zlepšování úrovně spokojenosti zákazníků není otázka jednoho výzkumu. Je zapotřebí
dlouhodobější práce, která vyžaduje výzkum v určitých periodách opakovat. Taktéž by
měl být výzkum proveden při zavedení nové služby či výrobku, při regulaci ceny
a vůbec při každé větší změně v podniku.
Věřím, že mnou provedený a zpracovaný výzkum a navržená opatření pomohou
ke zlepšení stávající úrovně spokojenosti zákazníků v jazykové škole TOP School, s.r.o.
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Příloha č. 3 - dotazník 
Vážený zákazníku,  
jsem studentem 5. ročníku Fakulty podnikatelské VUT v Brně. Touto cestou Vás prosím o vyplnění 
dotazníku, který je podkladem pro mou diplomovou práci a je velmi důležitý pro její další zpracování.  
Cílem tohoto dotazníku je zjistit úroveň spokojenosti zákazníků s jazykovou školou TOP school. 
Výsledky budou firmou využity pro zlepšení a zkvalitnění vztahů se zákazníky. 
Dotazník je anonymní. U otázek prosím zakřížkujte vybranou variantu, případně vypište svou 
odpověď na místo označené tečkami.  
Děkuji Vám za čas a ochotu.  
Bc. Jiří Gelnar, student Fakulty podnikatelské VUT v Brně 
 
A) OTÁZKY HODNOTÍCÍ DŮLEŽITOST 
1. Přiřaďte váhu dle důležitosti, jakou pro Vás mají jednotlivá kritéria při hodnocení Vaší 
spokojenosti (1=nejdůležitější, 6=nejméně důležité, čísla se nemohou opakovat) 
- Nabídka a časy kurzů  1 2 3 4 5 6 
- Kvalita vyučovaných kurzů  1 2 3 4 5 6 
- Přístup a kvalifikace lektorů   1 2 3 4 5 6 
- Ceny a platební podmínky  1 2 3 4 5 6 
- Prostředí a vybavení učeben 1 2 3 4 5 6 
- Propagace a publicita školy  1 2 3 4 5 6 
B) OTÁZKY HODNOTÍCÍ SPOKOJENOST 
(1- velmi spokojen/a, 2- spokojen/a, 3- nespokojen/a, 4- velmi nespokojen/a) 
 
- SLUŽBY 
2. Ohodnoťte vaši spokojenost s: 
- Nabídkou kurzů    1 2 3 4  
- Časy kurzů     1 2 3 4  
- Obsahem kurzů    1 2 3 4  
- Počtem lidí v kurzu    1 2 3 4  
- Kvalitou kurzů    1 2 3 4  
- Výukou pomocí Callanovy metody  1 2 3 4  
- Nahrazováním zmeškaných hodin  1 2 3 4  
- CENA 
3. Ohodnoťte vaši spokojenost s: 
- Cenou kurzů    1 2 3 4  
- Bonusy a slevami    1 2 3 4  
- Možnostmi plateb za kurz   1 2 3 4  
4. Uvítal/a byste slevu při přihlášení na další kurz, po absolvování jednoho kurzu?      
ANO  NE 
- PROSTŘEDÍ  
5. Ohodnoťte vaši spokojenost s: 
- Umístěním pobočky   1 2 3 4  
- Vybavením  učeben   1 2 3 4  
- Teplotou v učebnách   1 2 3 4  
- Ozvučením učeben    1 2 3 4  
- Čistotou učeben    1 2 3 4  
- Sociálním zařízením   1 2 3 4  
- PROPAGACE 
6. Jak jste se o jazykové škole TOP school dozvěděl/a?  
internet   od známých   letáky a informační plakáty 
 noviny    rádio 
 
7. Jste spokojen/a s kvalitou informačních zdrojů? (webové stránky, propagační mat.)  
ANO    NE 
 
8. Považujete propagaci jazykové školy TOP school za dostatečnou?  
ANO    NE 
 
9. Líbí se vám logo jazykové školy TOP school?  
ANO    NE 
 
- ZAMĚSTNANCI (LEKTOŘI)  
10. Ohodnoťte vaši spokojenost s: 
- Odbornou kvalifikací lektorů  1 2 3 4  
- Přístupem lektorů    1 2 3 4  
- PROCES POSKYTOVÁNÍ SLUŽEB 
11. Ohodnoťte vaši spokojenost s: 
- Průběhem rezervací přes internet  1 2 3 4  
- Rychlostí zpracování platby za kurz  1 2 3 4  
 
12. Využil/a jste někdy ukázkové hodiny zdarma? (pokud ne, přeskočte další otázku) 
ANO    NE 
 
13. Pokud ano, pomohla Vám v rozhodnutí o přihlášení na kurz?  
ANO    NE 
  
14. Je tohle Váš první kurz v jazykové škole TOP School? (Pokud ano, přeskočte další otázku) 
ANO    NE 
 
15. Pokud NE, jak jste se přihlásil/a do dalšího kurzu?  
Přihlásil/a jsem se z vlastní iniciativy 
Jazyková škola TOP School mě oslovila a nabídla další kurz 
Jiné …………………………………………………………………………………………….. 
 
16. Uvítal/a byste výuku angličtiny přes internet? (Skype, videorozhovory)  
ANO     NE 
 
17. Uvítal/a byste možnost domácí přípravy přes e-learning?  
ANO     NE 
 
C) OSOBNÍ OTÁZKY 
18. Pohlaví:  
žena      muž 
 
19. Věková kategorie:  
   do 20  21-30  31-40  41-50  51-60  nad 60 
 
20. Sociální skupina:  
student/studentka             podnikatel/podnikatelka           zaměstnanec/zaměstnankyně 
důchodce/důchodkyně           nezaměstnaný/nezaměstnaná 
 
21. Vaše bydliště: (u možnosti ostatní uveďte konkrétní obec)?  
Ostrava Orlová  Bohumín Rychvald  Havířov  Karviná   
Český Těšín F-M  Nový Jičín ostatní………………………………………………… 
 
22. Do které příjmové skupiny patříte? 
Do 10 000 Kč  10 001 Kč – 15 000 Kč  15 001 Kč – 20 000 Kč  
20 001 – 30 000 Kč 30 001 Kč – 40 000 Kč  nad 40 000 Kč 
 
23. Nejvyšší ukončené vzdělání:  
ZŠ  SŠ Odborné Vyšší odborná škola VŠ  
 





Děkuji mnohokrát za vyplnění. 
Jiří Gelnar 
Příloha č. 4 – statistické vyhodnocení výzkumu
Otázka č. 1: Důležitost jednotlivých faktorů spokojenosti
Kritérium 1 2 3 4 5 6 Součet
Nabídka a časy kurzů 70 59 88 31 9 13 270
Kvalita vyučovaných kurzů 113 86 34 13 9 15 270
Přístup a kvalifikace lektorů 70 91 54 22 21 12 270
Ceny a platební podmínky 7 20 49 127 41 26 270
Prostředí a vybavení učeben 4 0 22 41 142 61 270
Propagace a publicita školy 6 14 23 36 48 143 270
Součet 270 270 270 270 270 270
Relativní četnosti Kontrolnísoučet
Nabídka a časy kurzů 25,9% 21,9% 32,6% 11,5% 3,3% 4,8% 100%
Kvalita vyučovaných kurzů 41,9% 31,9% 12,6% 4,8% 3,3% 5,6% 100%
Přístup a kvalifikace lektorů 25,9% 33,7% 20,0% 8,1% 7,8% 4,4% 100%
Ceny a platební podmínky 2,6% 7,4% 18,1% 47,0% 15,2% 9,6% 100%
Prostředí a vybavení učeben 1,5% 0,0% 8,1% 15,2% 52,6% 22,6% 100%
Propagace a publicita školy 2,2% 5,2% 8,5% 13,3% 17,8% 53,0% 100%
Součet 100% 100% 100% 100% 100% 100%
Důležitost jednotlivých kritérií (vlastní zpracování)
Pořadí Faktor
1. Kvalita vyučovaných kurzů
2. Přístup a kvalifikace lektorů
3. Nabídka a časy kurzů
4. Ceny a platební podmínky
5. Prostředí a vybavení učeben
6. Propagace a publicita školy
Pořadí důležitostí jednotlivých faktorů podle zákazníka (vlastní zpracování)
SLUŽBY
1. Spokojenost s nabídkou kurzů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 32 23 42 26 19
Relativní čet. 47,1% 54,8% 64,6% 44,1% 52,8%
2 Absolutní čet. 27 19 22 27 16
Relativní čet. 39,7% 45,2% 33,8% 45,8% 44,4%
3 Absolutní čet.
8 0 1 4 1
Relativní čet. 11,8% 0,0% 1,5% 6,8% 2,8%
4
Absolutní čet. 1 0 0 2 0
Relativní čet. 1,5% 0,0% 0,0% 3,4% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,676470588 1 2 0,55048288 0,741945335
F-M 1,452380952 1 1 0,253774681 0,503760539
Havířov 1,369230769 1 1 0,267788462 0,517482813
Karviná 1,694915254 2 2 0,560490941 0,748659429
Nový Jičín 1,5 1 1 0,314285714 0,560611911
Statistické vyhodnocení spokojenosti s nabídkou kurzů (vlastní zpracování)
2. Spokojenost s časy kurzů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 21 22 43 36 19
Relativní čet. 30,9% 52,4% 66,2% 61,0% 52,8%
2 Absolutní čet. 42 16 20 19 15
Relativní čet. 61,8% 38,1% 30,8% 32,2% 41,7%
3 Absolutní čet.
5 4 2 3 2
Relativní čet. 7,4% 9,5% 3,1% 5,1% 5,6%
4
Absolutní čet. 0 0 0 1 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,764705882 2 2 0,33187006 0,57608164
F-M 1,571428571 1 1 0,44599303 0,6678271
Havířov 1,369230769 1 1 0,29903846 0,54684409
Karviná 1,474576271 1 1 0,46054939 0,67863789
Nový Jičín 1,527777778 1 1 0,37063492 0,60879793
Statistické vyhodnocení spokojenosti s časy kurzů (vlastní zpracování)
3. Spokojenost s obsahem kurzů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 34 10 43 37 19
Relativní čet. 50,0% 23,8% 66,2% 62,7% 52,8%
2 Absolutní čet. 33 32 21 19 14
Relativní čet. 48,5% 76,2% 32,3% 32,2% 38,9%
3 Absolutní čet.
1 0 1 3 3
Relativní čet. 1,5% 0,0% 1,5% 5,1% 8,3%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,514705882 1 1 0,2833626 0,53231814
F-M 1,761904762 2 2 0,18583043 0,43108054
Havířov 1,353846154 1 1 0,26346154 0,51328505
Karviná 1,423728814 1 1 0,35184103 0,59316189
Nový Jičín 1,555555556 1 1 0,42539683 0,65222452
Statistické vyhodnocení spokojenosti s obsahem kurzů (vlastní zpracování)
4. Spokojenost s počtem lidí v kurzu
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 39 24 51 29 23
Relativní čet. 57,4% 57,1% 78,5% 49,2% 63,9%
2 Absolutní čet. 15 12 12 26 10
Relativní čet. 22,1% 28,6% 18,5% 44,1% 27,8%
3 Absolutní čet.
14 6 2 4 2
Relativní čet. 20,6% 14,3% 3,1% 6,8% 5,6%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 1
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 2,8%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,632352941 1 1 0,65386304 0,80861798
F-M 1,571428571 1 1 0,54355401 0,73726115
Havířov 1,246153846 1 1 0,25096154 0,50096062
Karviná 1,576271186 1 2 0,38632379 0,62154951
Nový Jičín 1,472222222 1 1 0,54206349 0,73624961
Statistické vyhodnocení spokojenosti s počtem lidí v kurzu (vlastní zpracování)
5. Spokojenost s kvalitou kurzů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 34 17 47 33 25
Relativní čet. 50,0% 40,5% 72,3% 55,9% 69,4%
2 Absolutní čet. 28 24 17 24 11
Relativní čet. 41,2% 57,1% 26,2% 40,7% 30,6%
3 Absolutní čet.
5 1 1 2 0
Relativní čet. 7,4% 2,4% 1,5% 3,4% 0,0%
4
Absolutní čet. 1 0 0 0 0
Relativní čet. 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,602941176 1 1 0,48178227 0,69410537
F-M 1,619047619 2 2 0,29036005 0,53885067
Havířov 1,292307692 1 1 0,24134615 0,49126994
Karviná 1,474576271 1 1 0,32261835 0,56799503
Nový Jičín 1,305555556 1 1 0,21825397 0,46717659
Statistické vyhodnocení spokojenosti s kvalitou kurzů (vlastní zpracování)
6. Spokojenost s výukou pomocí Callanovy metody
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 37 14 44 32 26
Relativní čet. 54,4% 33,3% 67,7% 54,2% 72,2%
2 Absolutní čet. 29 24 15 23 8
Relativní čet. 42,6% 57,1% 23,1% 39,0% 22,2%
3 Absolutní čet.
2 4 6 4 2
Relativní čet. 2,9% 9,5% 9,2% 6,8% 5,6%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,485294118 1 1 0,31321335 0,55965467
F-M 1,761904762 2 2 0,38095238 0,6172134
Havířov 1,415384615 1 1 0,43413462 0,65888892
Karviná 1,525423729 1 1 0,39158387 0,62576663
Nový Jičín 1,333333333 1 1 0,34285714 0,58554004
Statistické vyhodnocení spokojenosti s výukou pomocí Cal. metody (vlastní zpracování)
7. Spokojenost s nahrazováním zmeškaných hodin
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 35 16 43 29 17
Relativní čet. 51,5% 38,1% 66,2% 49,2% 47,2%
2 Absolutní čet. 26 21 16 18 14
Relativní čet. 38,2% 50,0% 24,6% 30,5% 38,9%
3 Absolutní čet.
7 3 6 10 3
Relativní čet. 10,3% 7,1% 9,2% 16,9% 8,3%
4
Absolutní čet. 0 2 0 2 2
Relativní čet. 0,0% 4,8% 0,0% 3,4% 5,6%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,588235294 1 1 0,4547849 0,67437742
F-M 1,785714286 2 2 0,61149826 0,78198354
Havířov 1,430769231 1 1 0,43653846 0,66071057
Karviná 1,745762712 1 2 0,7445938 0,86289849
Nový Jičín 1,722222222 1 2 0,72063492 0,84890219
Statistické vyhodnocení spokojenosti s nahrazováním zmeš. hodin (vlastní zpracování)
CENA
1. Spokojenost s cenou kurzů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
14 9 8 5 7
Relativní čet. 20,6% 21,4% 12,3% 8,5% 19,4%
2 Absolutní čet.
46 20 40 32 23
Relativní čet. 67,6% 47,6% 61,5% 54,2% 63,9%
3 Absolutní čet.
8 13 13 18 6
Relativní čet. 11,8% 31,0% 20,0% 30,5% 16,7%
4
Absolutní čet. 0 0 4 4 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 6,2% 6,8% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,911765 2 2 0,320456541 0,56608881
F-M 2,095238 2 2 0,527293844 0,726150015
Havířov 2,2 2 2 0,5375 0,733143915
Karviná 2,355932 2 2 0,543541788 0,737252866
Nový Jičín 1,972222 2 2 0,370634921 0,608797931
Statistické vyhodnocení spokojenosti s cenou kurzů (vlastní zpracování)
2. Spokojenost s bonusy a slevami
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
21 6 18 10 6
Relativní čet. 30,9% 14,3% 27,7% 16,9% 16,7%
2 Absolutní čet.
37 27 33 35 22
Relativní čet. 54,4% 64,3% 50,8% 59,3% 61,1%
3 Absolutní čet.
9 9 14 12 6
Relativní čet. 13,2% 21,4% 21,5% 20,3% 16,7%
4
Absolutní čet. 1 0 0 2 2
Relativní čet. 1,5% 0,0% 0,0% 3,4% 5,6%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,852941 2 2 0,485513608 0,696788066
F-M 2,071429 2 2 0,360627178 0,600522421
Havířov 1,938462 2 2 0,496153846 0,704381889
Karviná 2,101695 2 2 0,506721216 0,711843533
Nový Jičín 2,111111 2 2 0,558730159 0,747482547
Statistické vyhodnocení spokojenosti s bonusy a slevami (vlastní zpracování)
3. Spokojenost s možnostmi plateb za kurz
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
26 14 40 25 15
Relativní čet. 38,2% 33,3% 61,5% 42,4% 41,7%
2 Absolutní čet.
38 21 19 21 18
Relativní čet. 55,9% 50,0% 29,2% 35,6% 50,0%
3 Absolutní čet.
4 2 6 12 1
Relativní čet. 5,9% 4,8% 9,2% 20,3% 2,8%
4
Absolutní čet. 0 5 0 1 2
Relativní čet. 0,0% 11,9% 0,0% 1,7% 5,6%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,676471 2 2 0,341527656 0,584403675
F-M 1,952381 2 2 0,8757259 0,935802276
Havířov 1,476923 1 1 0,440865385 0,663976946
Karviná 1,813559 1 2 0,671537113 0,81947368
Nový Jičín 1,722222 2 2 0,606349206 0,778684279
Statistické vyhodnocení spokojenosti s možnostmi plateb za kurz (vlastní zpracování)
4. Uvítali byste slevu při přihlášení na kurz, po absolvování jednoho kurzu?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 68 42 64 58 36
Relativní čet. 100,0% 100,0% 98,5% 98,3% 100,0%
Ne
Absolutní čet. 0 0 1 1 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 1,5% 1,7% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36
Vhodnost slevy při přihlášení na další kurz (vlastní zpracování)
PROSTŘEDÍ
1. Spokojenost s umístěním pobočky
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 43 27 18 40 9
Relativní čet. 63,2% 64,3% 27,7% 67,8% 25,0%
2 Absolutní čet.
19 12 20 16 16
Relativní čet. 27,9% 28,6% 30,8% 27,1% 44,4%
3 Absolutní čet.
4 3 20 3 10
Relativní čet. 5,9% 7,1% 30,8% 5,1% 27,8%
4
Absolutní čet. 2 0 7 0 1
Relativní čet. 2,9% 0,0% 10,8% 0,0% 2,8%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,485294 1 1 0,552019315 0,742980023
F-M 1,428571 1 1 0,397212544 0,630248002
Havířov 2,246154 2,5 2 0,969711538 0,984739325
Karviná 1,372881 1 1 0,341320865 0,584226724
Nový Jičín 2,083333 2 2 0,65 0,806225775
Statistické vyhodnocení spokojenosti s umístěním pobočky (vlastní zpracování)
2. Spokojenost s vybavením učeben
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 22 11 39 24 6
Relativní čet. 32,4% 26,2% 60,0% 40,7% 16,7%
2 Absolutní čet.
34 25 23 30 18
Relativní čet. 50,0% 59,5% 35,4% 50,8% 50,0%
3 Absolutní čet.
11 6 3 5 12
Relativní čet. 16,2% 14,3% 4,6% 8,5% 33,3%
4
Absolutní čet. 1 0 0 0 0
Relativní čet. 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,867647 2 2 0,534460053 0,731067748
F-M 1,880952 2 2 0,400116144 0,632547345
Havířov 1,446154 1 1 0,344711538 0,5871214
Karviná 1,677966 2 2 0,394506137 0,628097235
Nový Jičín 2,166667 2 2 0,485714286 0,696932052
Statistické vyhodnocení spokojenosti s vybavením učeben (vlastní zpracování)
3. Spokojenost s teplotou v učebnách
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 32 19 46 30 22
Relativní čet. 47,1% 45,2% 70,8% 50,8% 61,1%
2 Absolutní čet.
32 19 14 24 12
Relativní čet. 47,1% 45,2% 21,5% 40,7% 33,3%
3 Absolutní čet.
2 4 5 3 2
Relativní čet. 2,9% 9,5% 7,7% 5,1% 5,6%
4
Absolutní čet. 2 0 0 2 0
Relativní čet. 2,9% 0,0% 0,0% 3,4% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,617647 1,5 2 0,478489903 0,691729646
F-M 1,642857 1,5 2 0,430313589 0,655982918
Havířov 1,369231 1 1 0,392788462 0,626728379
Karviná 1,610169 1 1 0,552308591 0,743174671
Nový Jičín 1,444444 1 1 0,368253968 0,606839327
Statistické vyhodnocení spokojenosti s teplotou v učebnách (vlastní zpracování)
4. Spokojenost s ozvučením učeben
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 29 14 41 27 9
Relativní čet. 42,6% 33,3% 63,1% 45,8% 25,0%
2 Absolutní čet.
31 25 17 24 21
Relativní čet. 45,6% 59,5% 26,2% 40,7% 58,3%
3 Absolutní čet.
7 1 7 6 4
Relativní čet. 10,3% 2,4% 10,8% 10,2% 11,1%
4
Absolutní čet. 1 2 0 2 2
Relativní čet. 1,5% 4,8% 0,0% 3,4% 5,6%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,705882 2 2 0,509218613 0,713595553
F-M 1,785714 2 2 0,513937282 0,716894192
Havířov 1,476923 1 1 0,472115385 0,687106531
Karviná 1,711864 1 2 0,622443016 0,788950579
Nový Jičín 1,972222 2 2 0,599206349 0,7740842
Statistické vyhodnocení spokojenosti s ozvučením učeben (vlastní zpracování)
5. Spokojenost s čistotou v učebnách
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 34 24 52 40 19
Relativní čet. 50,0% 57,1% 80,0% 67,8% 52,8%
2 Absolutní čet.
29 14 12 18 16
Relativní čet. 42,6% 33,3% 18,5% 30,5% 44,4%
3 Absolutní čet.
5 4 1 1 1
Relativní čet. 7,4% 9,5% 1,5% 1,7% 2,8%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,573529 1 1 0,397497805 0,63047427
F-M 1,52381 1 1 0,450638792 0,671296352
Havířov 1,215385 1 1 0,202884615 0,450427148
Karviná 1,338983 1 1 0,262419638 0,512269107
Nový Jičín 1,5 1 1 0,314285714 0,560611911
Statistické vyhodnocení spokojenosti s čistotou v učebnách (vlastní zpracování)
6. Spokojenost se sociálním zařízením
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet. 27 14 42 36 11
Relativní čet. 39,7% 33,3% 64,6% 61,0% 30,6%
2 Absolutní čet.
27 25 19 17 18
Relativní čet. 39,7% 59,5% 29,2% 28,8% 50,0%
3 Absolutní čet.
11 3 4 4 7
Relativní čet. 16,2% 7,1% 6,2% 6,8% 19,4%
4
Absolutní čet. 3 0 0 2 0
Relativní čet. 4,4% 0,0% 0,0% 3,4% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,852941 1,5 2 0,724319579 0,851069667
F-M 1,738095 2 2 0,344367015 0,586827926
Havířov 1,415385 1 1 0,371634615 0,609618418
Karviná 1,525424 1 1 0,598480421 0,773615163
Nový Jičín 1,888889 2 2 0,501587302 0,708228284
Statistické vyhodnocení spokojenosti se sociálním zařízením (vlastní zpracování)
PROPAGACE
1. Jak jste se o jazykové škole TOP School dozvěděli?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Internet Absolutní čet. 37 17 21 24 19
Relativní čet. 54,4% 40,5% 32,3% 40,7% 52,8%
Od známých Absolutní čet. 24 15 30 22 14
Relativní čet. 35,3% 35,7% 46,2% 37,3% 38,9%
Letáky a
plakáty
Absolutní čet. 2 6 13 13 3
Relativní čet. 2,9% 14,3% 20,0% 22,0% 8,3%
Noviny Absolutní čet. 5 2 1 0 0
Relativní čet. 7,4% 4,8% 1,5% 0,0% 0,0%
Rádio
Absolutní čet. 0 2 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 4,8% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36
Účinnost jednotlivých druhů propagace (vlastní zpracování)
2. Jak jste spokojeni s kvalitou informačních zdrojů?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 63 39 62 53 30
Relativní čet. 92,6% 92,9% 95,4% 89,8% 83,3%
Ne
Absolutní čet. 5 3 3 6 6
Relativní čet. 7,4% 7,1% 4,6% 10,2% 16,7%
Součet 68 42 65 59 36
Spokojenost s kvalitou informačních zdrojů (vlastní zpracování)
3. Považujete propagaci jazykové školy za dostatečnou?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 42 32 45 38 16
Relativní čet. 61,8% 76,2% 69,2% 64,4% 44,4%
Ne
Absolutní čet. 26 10 20 21 20
Relativní čet. 38,2% 23,8% 30,8% 35,6% 55,6%
Součet 68 42 65 59 36
Spokojenost s propagací jazykové školy (vlastní zpracování)
4. Libí se Vám logo jazykové školy TOP School?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 60 39 54 51 30
Relativní čet. 88,2% 92,9% 83,1% 86,4% 83,3%
Ne
Absolutní čet. 8 3 11 8 6
Relativní čet. 11,8% 7,1% 16,9% 13,6% 16,7%
Součet 68 42 65 59 36
Oblíbenost loga jazykové školy (vlastní zpracování)
ZAMĚSTNANCI
1. Spokojenost s odbornou kvalifikací lektorů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
47 26 53 38 27
Relativní čet. 69,1% 61,9% 81,5% 64,4% 75,0%
2 Absolutní čet. 20 16 12 21 9
Relativní čet. 29,4% 38,1% 18,5% 35,6% 25,0%
3 Absolutní čet. 1 0 0 0 0
Relativní čet. 1,5% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,323529 1 1 0,251975417 0,50197153
F-M 1,380952 1 1 0,241579559 0,491507435
Havířov 1,184615 1 1 0,152884615 0,391004623
Karviná 1,355932 1 1 0,233196961 0,482904712
Nový Jičín 1,25 1 1 0,192857143 0,439155033
Statistické vyhodnocení spokojenosti s odbornou kvalif. lektorů (vlastní zpracování)
2. Spokojenost s přístupem lektorů
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
55 25 61 41 36
Relativní čet. 80,9% 59,5% 93,8% 69,5% 100,0%
2 Absolutní čet. 13 17 4 17 0
Relativní čet. 19,1% 40,5% 6,2% 28,8% 0,0%
3 Absolutní čet. 0 0 0 1 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 1,7% 0,0%
4
Absolutní čet. 0 0 0 0 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 0,0% 0,0% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,191176 1 1 0,156935909 0,396151371
F-M 1,404762 1 1 0,246806039 0,496795772
Havířov 1,061538 1 1 0,058653846 0,242185561
Karviná 1,322034 1 1 0,256575102 0,50653243
Nový Jičín 1 1 1 0 0
Statistické vyhodnocení spokojenosti s přístupem lektorů (vlastní zpracování)
PROCESY
1. Spokojenost s průběhem rezervace přes internet
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
36 6 34 26 12
Relativní čet. 52,9% 14,3% 52,3% 44,1% 33,3%
2 Absolutní čet. 31 32 24 29 24
Relativní čet. 45,6% 76,2% 36,9% 49,2% 66,7%
3 Absolutní čet. 1 2 5 3 0
Relativní čet. 1,5% 4,8% 7,7% 5,1% 0,0%
4
Absolutní čet. 0 2 2 1 0
Relativní čet. 0,0% 4,8% 3,1% 1,7% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,485294 1 1 0,283362599 0,532318137
F-M 2 2 2 0,390243902 0,624695048
Havířov 1,615385 1 1 0,584134615 0,764286998
Karviná 1,644068 2 2 0,440093513 0,663395442
Nový Jičín 1,666667 2 2 0,228571429 0,478091444
Statistické vyhodnocení spokojenosti s průběhem rez. přes internet (vlastní zpracování)
2. Spokojenost s rychlostí zpracování platby za kurz
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
1 Absolutní čet.
40 14 42 29 19
Relativní čet. 58,8% 33,3% 64,6% 49,2% 52,8%
2 Absolutní čet. 25 23 19 24 16
Relativní čet. 36,8% 54,8% 29,2% 40,7% 44,4%
3 Absolutní čet. 3 3 2 5 1
Relativní čet. 4,4% 7,1% 3,1% 8,5% 2,8%
4
Absolutní čet. 0 2 2 1 0
Relativní čet. 0,0% 4,8% 3,1% 1,7% 0,0%
Součet 68 42 65 59 36








Ostrava 1,455882 1 1 0,341308165 0,584215855
F-M 1,833333 2 2 0,581300813 0,762430858
Havířov 1,446154 1 1 0,500961538 0,707786365
Karviná 1,627119 1 2 0,513734658 0,716752857
Nový Jičín 1,5 1 1 0,314285714 0,560611911
Statistické vyhodnocení spokojenosti s rychlostí zpr. platby za kurz (vlastní zpracování)
3. Využili jste někdy ukázkové hodiny zdarma?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 58 36 59 49 29
Relativní čet. 85,3% 85,7% 90,8% 83,1% 80,6%
Ne
Absolutní čet. 10 6 6 10 7
Relativní čet. 14,7% 14,3% 9,2% 16,9% 19,4%
Součet 68 42 65 59 36
Využívání ukázkové hodiny zdarma (vlastní zpracování)
3b. Pokud ano, pomohla Vám v rozhodnutí o přihlášení na kurz?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 53 32 51 44 27
Relativní čet. 91,4% 88,9% 86,4% 89,8% 93,1%
Ne
Absolutní čet. 5 4 8 5 2
Relativní čet. 8,6% 11,1% 13,6% 10,2% 6,9%
Součet 58 36 59 49 29
Nápomoc ukázkového hodiny při přihlášení na kurz (vlastní zpracování)
4. Je tohle Vás první jazykový kurz v TOP School?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 49 11 49 41 24
Relativní čet. 72,1% 26,2% 75,4% 69,5% 66,7%
Ne
Absolutní čet. 19 31 16 18 12
Relativní čet. 27,9% 73,8% 24,6% 30,5% 33,3%
Součet 68 42 65 59 36
Počet navštívených kurzů zákazníky (vlastní zpracování)
4b. Pokud ne, jak jste se přihlásili do dalšího kurzu?
Možnosti Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Z vlastní
iniciativy
Absolutní čet. 16 29 14 17 12




Absolutní čet. 0 0 1 1 0
Relativní čet. 0,0% 0,0% 6,3% 5,6% 0,0%
Jiné
Absolutní čet. 3 2 1 0 0
Relativní čet. 15,8% 6,5% 6,3% 0,0% 0,0%
Součet 19 31 16 18 12
Důvod přihlášení do dalšího kurzu (vlastní zpracování)
5. Uvítali byste výuku angličtiny přes internet?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 34 23 29 32 17
Relativní čet. 50,0% 54,8% 44,6% 54,2% 47,2%
Ne
Absolutní čet. 34 19 36 27 19
Relativní čet. 50,0% 45,2% 55,4% 45,8% 52,8%
Součet 68 42 65 59 36
Zájem o výuku angličtiny přes internet (vlastní zpracování)
6. Uvítali byste možnost domácí přípravy přes e-learning?
Spokojenost Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Ano Absolutní čet. 43 21 38 40 23
Relativní čet. 63,2% 50,0% 58,5% 67,8% 63,9%
Ne
Absolutní čet. 25 21 27 19 13
Relativní čet. 36,8% 50,0% 41,5% 32,2% 36,1%
Součet 68 42 65 59 36
Zájem o možnost domácí přípravy přes e-learning (vlastní zpracování)
IDENTIFIKAČNÍ ÚDAJE
1. Analýza pohlaví
Pohlaví Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Žena Absolutní čet. 46 26 45 37 18
Relativní čet. 67,6% 61,9% 69,2% 62,7% 50,0%
Muž
Absolutní čet. 22 16 20 22 18
Relativní čet. 32,4% 38,1% 30,8% 37,3% 50,0%
Součet 68 42 65 59 36
Analýza pohlaví respondentů (vlastní zpracování)
2. Analýza věkové kategorie
Věk. Kat. Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Do 20 Absolutní čet. 2 3 5 5 4
Relativní čet. 2,9% 7,1% 7,7% 8,5% 11,1%
21 - 30
Absolutní čet. 23 12 9 20 12
Relativní čet. 33,8% 28,6% 13,8% 33,9% 33,3%
31 - 40
Absolutní čet. 25 9 18 15 12
Relativní čet. 36,8% 21,4% 27,7% 25,4% 33,3%
41 - 50
Absolutní čet. 14 13 25 14 8
Relativní čet. 20,6% 31,0% 38,5% 23,7% 22,2%
51 - 60 Absolutní čet. 3 1 6 5 0
Relativní čet. 4,4% 2,4% 9,2% 8,5% 0,0%
nad 60
Absolutní čet. 1 4 2 0 0
Relativní čet. 1,5% 9,5% 3,1% 0,0% 0,0%
Celkem 68 42 65 59 36
Analýza věkové kategorie respondentů (vlastní zpracování)
3. Analýza sociální skupiny
Soc. skupina Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Student/ka Absolutní čet. 12 5 7 9 4
Relativní čet. 17,6% 11,9% 10,8% 15,3% 11,1%
Podnikatel/ka
Absolutní čet. 7 7 12 8 5
Relativní čet. 10,3% 16,7% 18,5% 13,6% 13,9%
Zaměstnanec/kyně Absolutní čet. 42 24 36 35 24Relativní čet. 61,8% 57,1% 55,4% 59,3% 66,7%
Důchodce/kyně
Absolutní čet. 2 5 5 1 0
Relativní čet. 2,9% 11,9% 7,7% 1,7% 0,0%
Nezaměstnaný/á Absolutní čet. 5 1 5 6 3
Relativní čet. 7,4% 2,4% 7,7% 10,2% 8,3%
Celkem 68 42 65 59 36
Analýza sociální skupiny respondentů (vlastní zpracování)
4. Analýza bydliště





Nový Jičín 30 11,1%
Ostatní 64 23,7%
Celkem 270 100,0%
Analýza bydliště respondentů (vlastní zpracování)
5. Analýza příjmové skupiny
Příjem Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
Do 10 000 Kč Absolutní čet. 21 4 15 16 8
Relativní čet. 30,9% 9,5% 23,1% 27,1% 22,2%
10 001 - 15 000
Kč
Absolutní čet. 11 13 9 8 8
Relativní čet. 16,2% 31,0% 13,8% 13,6% 22,2%
15 001 - 20 000
Kč
Absolutní čet. 15 9 16 14 7
Relativní čet. 22,1% 21,4% 24,6% 23,7% 19,4%
20 001 - 30 000
Kč
Absolutní čet. 10 13 17 16 12
Relativní čet. 14,7% 31,0% 26,2% 27,1% 33,3%
30 001 - 40 000
Kč
Absolutní čet. 7 3 5 5 1
Relativní čet. 10,3% 7,1% 7,7% 8,5% 2,8%
Nad 40 000 Kč
Absolutní čet. 4 0 3 0 0
Relativní čet. 5,9% 0,0% 4,6% 0,0% 0,0%
Celkem 68 42 65 59 36
Analýza příjmové skupiny respondentů (vlastní zpracování)
6. Analýza vzdělání
Vzdělání Ostrava F-M Havířov Karviná Nový Jičín
ZŠ Absolutní čet. 3 2 3 2 3
Relativní čet. 4,4% 4,8% 4,6% 3,4% 8,3%
SŠ
Absolutní čet. 16 11 20 17 18
Relativní čet. 23,5% 26,2% 30,8% 28,8% 50,0%
Odborné Absolutní čet. 9 4 11 11 5Relativní čet. 13,2% 9,5% 16,9% 18,6% 13,9%
Vyšší odborná
škola
Absolutní čet. 6 5 2 5 2
Relativní čet. 8,8% 11,9% 3,1% 8,5% 5,6%
VŠ Absolutní čet. 34 20 29 24 8Relativní čet. 50,0% 47,6% 44,6% 40,7% 22,2%
Celkem 68 42 65 59 36
Analýza nejvyššího dosaženého vzdělání respondentů (vlastní zpracování)
ZÁVISLOSTI
1. Analýza závislosti mezi výši příjmů a počtem navštívených kurzů
Příjem První kurz Dva a více kurzů
Do 10 000 Kč Absolutní čet. 52 12
Relativní čet. 29,9% 12,5%
10 001 - 15 000
Kč
Absolutní čet. 35 14
Relativní čet. 20,1% 14,6%
15 001 - 20 000
Kč
Absolutní čet. 41 20
Relativní čet. 23,6% 20,8%
20 001 - 30 000
Kč
Absolutní čet. 32 36
Relativní čet. 18,4% 37,5%
30 001 - 40 000
Kč
Absolutní čet. 11 10
Relativní čet. 6,3% 10,4%
Nad 40 000 Kč
Absolutní čet. 3 4
Relativní čet. 1,7% 4,2%
Celkem 174 96
Analýza závislosti mezi výši příjmů a počtem navštívených kurzů (vlastní zpracování)
2. Analýza závislosti mezi dosaženým vzděláním a počtem navštívených kurzů
Vzdělání První kurz Dva a více kurzů
ZŠ Absolutní čet. 6 7
Relativní čet. 3,4% 7,3%
SŠ Absolutní čet. 61 21Relativní čet. 35,1% 21,9%
Odborné Absolutní čet. 22 18Relativní čet. 12,6% 18,8%
Vyšší odborná
škola
Absolutní čet. 13 7
Relativní čet. 7,5% 7,3%
VŠ
Absolutní čet. 72 43
Relativní čet. 41,4% 44,8%
Celkem 174 96
Analýza závislosti mezi dosaženým vzděláním a počtem nav. kurzů (vlastní zpracování)






ZŠ Absolutní čet. 1 4 6 2
Relativní čet. 2,3% 2,5% 10,3% 25,0%
SŠ Absolutní čet. 13 33 32 4Relativní čet. 30,2% 20,5% 55,2% 50,0%
Odborné Absolutní čet. 10 20 9 1Relativní čet. 23,3% 12,4% 15,5% 12,5%
Vyšší odborná
škola
Absolutní čet. 3 14 2 1
Relativní čet. 7,0% 8,7% 3,4% 12,5%
VŠ
Absolutní čet. 16 90 9 0
Relativní čet. 37,2% 55,9% 15,5% 0,0%
Celkem 43 161 58 8
Analýza závislostí vnímání ceny dle stupně dosaženého vzdělání (vlastní zpracování)
